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TÍTULO:
Análisis del comportamiento del consumidor en las amas de casa con respecto a
las Marcas Propias de la canasta básica en la ciudad de Bogotá: caso Supertiendas
y Droguerías Olímpica S.A.

RESUMEN
Este trabajo tiene el propósito de estudiar el comportamiento del consumidor de
productos de Marcas Propias en las grandes cadenas de supermercados de la
ciudad de Bogotá, las propiedades, características y evolución de los productos de
Marcas Propias en el Retail a nivel nacional e internacional.
A partir de estos resultados, el grupo de investigadores pretende sugerir a la cadena
de Supermercados Olímpica de la ciudad de Bogotá diferentes estrategias con el fin
de atraer a más consumidores de Marcas Propias y a establecer mejores relaciones
con sus proveedores.
De Acuerdo con Nielsen (2013), las evidencias presentadas en este proyecto de
investigación reflejan la participación en ventas que han venido ganando en el
mercado colombiano pasando del 5% en el año 2000 al 14% en el último semestre
de 2013. En la actualidad, este mercado a nivel nacional ha crecido con la incursión
de varios grupos económicos en el país (caso del grupo Casino), la venta de varios
supermercados tradicionales (Surtimax, Cafam, Carrefour, entre otros).

Palabras Clave
Marcas Propias, Consumidor, Proveedores, Productos de gran Consumo,
Alianzas, Estrategias, Comercialización, Comunicación.
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INTRODUCCIÓN
Desde su introducción, las marcas propias han ido ganando un mayor espacio en
las ventas de las grandes superficies, cadenas de supermercados y supéretes en
Colombia, quienes se encargan sólo de su promoción y comercialización dado que
tercerizan la producción de este tipo de bienes. En efecto, de acuerdo con
FENALCO la participación de los productos marca propia dentro del total vendido
por las cadenas se ha duplicado en los últimos once años, pasando de 5% a 10%.
Ibarra (2006), candidato al PhD de la Universidad de Hull en Inglaterra escribe un
artículo basado en la participación de las marcas propias o blancas en el Retail en
el Reino Unido. Lo analiza como productos que lograrán ventajas competitivas a los
productos ya existentes, como estos productos se han vuelto jugadores claves en
este negocio, adicionalmente, hace relación al cambio de las relaciones de la
cadena de valor para ser más integral basado en la cooperación.
La revista Tribuna de Economía en su edición de Noviembre-Diciembre 2007. N.º
839, identifica el posicionamiento de la marca de un distribuidor en España, con la
elección que el consumidor hace del producto frente a la marca de un fabricante o
un distribuidor, permitiéndole a este último tener una mayor participación en el
mercado con precios más bajos y mayor compromiso del comprador. Así mismo, la
Universidad Complutense de Madrid en un estudio realizado en Marzo del 2009,
analiza los factores de innovación que permiten de una u otra manera a un producto
nuevo de un distribuidor lograr desarrollarse en el mercado de manera exitosa,
teniendo en cuenta las marcas del fabricante.
En el caso de Latinoamérica, los cambios en la industria de los supermercados,
hipermercados y sus relaciones con proveedores y marcas propias tienen un efecto
muy significativo en el consumidor final. La Facultad de Ciencias Económicas y
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Empresariales de la Universidad de los Andes de Santiago de Chile en un estudio
realizado en el verano del 2005, analiza como el sector de la distribución ha
experimentado cambios notables debido a que la industria se ha concentrado, los
hipermercados se han desarrollado, los precios bajos han favorecido a los
consumidores y los cambios tecnológicos han permitido mejorar los procesos de
distribución y manejo de mercancías.
En un Informe Estratégico de Noticias de Servicios Globales de ACNielsen
publicado en Octubre del 2005, relacionado con el desarrollo de las marcas privadas
en 38 países y 80 categorías de productos, identificando ciertos factores en los
minoristas como su avance tecnológico, sus estrategias de comercialización y
creación de nuevos productos, que permiten conocer qué tipo de personas son
nuestros consumidores.
En Perú, en una investigación de mercados hecha por DATUM INTERNACIONAL
en el 2003, se identificó lo que piensan los consumidores sobre las marcas blancas
en los supermercados, su importancia y que beneficios reciben de estas, ya que
han conseguido entrar en las mentes y en los presupuestos de sus clientes. El
estudio arrojó los siguientes resultados:

“Las personas que menos se fijan en las marcas cuando van a comprar se ubican
en el nivel bajo inferior y entre los 46 y 65 años de edad. La marca al momento de
decidir la compra de algún producto, hecho que se produce con mayor asiduidad
entere las mujeres, entre los de 26 a 35 años y de nivel alto/medio. La marca es
importante en la decisión de compra para el 53%, principalmente para los de 18 a
25 años. Mientras que tiene poca importancia para el 13% de compradores de
supermercados, sobre todo en el nivel bajo superior y ninguna importancia para el
4%.”(Datum, 2003)
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En Colombia ya se han realizado varios estudios con respecto al comportamiento
del consumidor para la elección de marcas blancas. Cabrejos, 2004 de la
Universidad EAFIT de Medellín, se basa en el análisis de las amas de casa con
respecto a las marcas propias encontradas en las grandes cadenas, conductas y
posturas actitudinales que se convierten en enseñanzas. Se hace un análisis
cuantitativo de la población que está consumiendo las marcas blancas, y también
explican cuáles han sido las razones para que se hayan dejado de consumir ciertos
productos de marcas propias. Se evalúan los atributos de las marcas propias en la
actualidad y la importancia que tienen para la ama de casa. Igualmente que para el
artículo anterior, la Universidad EAFIT, realiza un estudio del impacto generado por
las marcas propias pero esta vez es el efecto causado al fabricante. Las ciudades
foco son Bogotá, Cali y Medellín. Los resultados de este estudio van enfocados a
los resultados financieros derivados de esta práctica, el efecto de la canibalización
de los productos, y la disposición de inversión en tecnologías para la producción de
marca propias.
(Ibarra 2003), para la revista Pensamiento & Gestión de la Universidad del Norte
realiza un estudio analizando los beneficios que tienen para los fabricantes y
Autoservicios. El análisis comienza con los efectos causados a los productores que
comercializan marcas nacionales como beneficio a corto plazo, pero así mismo
como una amenaza latente, en especial por el ingreso de superficies americanas al
país.
CEIPA, Business School, Noviembre de 2002, publica una Tesis sobre los impactos
de las marcas blancas en Medellín y el Valle de Aburrá realiza. Los aspectos más
relevantes de la investigación tienen que ver con los impactos de la comercialización
de las marcas blancas en el sector de alimentos en Medellín, cómo afectan a los
almacenes de cadena, el mercado ya obtenido, la preferencia del público sobre la
marca comercial, efectos hacia el productor, distribuidor y por último al cliente final
que en resumen es quién resulta más beneficiado de la existencia de estas marcas.
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PROBLEMA

Planteamiento
Según lo encontrado por Cabrejos, (2002)1, en sus apuntes sobre las Marcas
Propias, el campo de acción de las mismas está sujeto a las condiciones de
comercialización y diferenciación las marcas comerciales. Unas de esas
condiciones son en cuanto al espacio ocupado por ellas en las góndolas y la
publicidad que para las marcas en cuanto a costos significa, el precio, la rentabilidad
y el posicionamiento de la Marca.
Basado en esto, se puede identificar que los productores no están a gusto con la
incursión de las Marcas Propias o en su defecto, caerán en el círculo de la
canibalización de sus propias marcas con el fin de mantenerse en el mercado.
El problema de esta investigación consiste en indagar y conocer el comportamiento
del consumidor amas de casa de la ciudad de Bogotá de Marcas Propias en la
categoría Alimentos y Aseo y poder a través de los resultados de la investigación,
identificar las estrategias que llevan a cabo actualmente las cadenas que
comercializan los productos de marcas Propias, para que a partir de esta
investigación, se puedan sugerir nuevas estrategias de posicionamiento de estos
productos para la cadena de supermercados Olímpica en la ciudad de Bogotá.

1

Sus investigaciones con respecto a la perspectiva de las amas de casa y los fabricantes de Marcas Propias
son los documentos base de esta investigación, aunque este estudio está basado en el comportamiento del
consumidor, la perspectiva del fabricante es inherente para poder sugerir estrategias a la cadena Olímpica.
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Para poder abarcar el problema de estudio, es necesario partir de las experiencias
de los fabricantes y de las percepciones de las amas de casa con respecto de estos
productos, por tal razón esta investigación será dividida en partes que permita
evaluar las variables tales como precio, calidad, promoción, respaldo de la cadena
en las decisiones de compra de los consumidores amas de casa de la ciudad de
Bogotá. El complemento de esta investigación está diseñada en una campaña para
la comercialización de los productos de Marcas Propias.
Para este proyecto que tiene énfasis en Mercadeo, se emplearán algunos de los
conceptos vistos en el MBA como estadística, estrategia de precio y del producto,
estrategia

de

distribución

y

comercialización,

gerencia

de

mercadeo

y

comportamiento del consumidor.
Por lo anteriormente expresado la presente investigación pretende identificar
¿Qué factores influyen en el proceso de decisión de compra del consumidor de
Marcas Propias y de qué manera las Grandes Cadenas de Supermercados pueden
incentivar el consumo de las mismas?

OBJETIVOS

Objetivo general
Determinar los factores que influyen en el proceso de compra del consumidor
de Marcas Propias (Ama de casa), en las Grandes Cadenas de supermercados
Olímpica en la ciudad de Bogotá.
Objetivos específicos
·

Realizar un estudio del consumidor de Marcas Propias en Bogotá, en las
Grandes cadenas de Supermercados Olímpica dentro de las categorías
de la canasta básica (Alimentos y Aseo).
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·

Determinar las variables que llevan al consumidor a comprar las Marcas
Propias.

·

Formular estrategias de comercialización de los Productos de Marcas
propias para la Cadena de Supermercados Olímpica de la ciudad de
Bogotá.

JUSTIFICACIÓN
Esta investigación está orientada a formular estrategias de comercialización de
productos identificados con la categoría de Marcas Propias para la Cadena de
Supermercados Olímpica de la ciudad de Bogotá, En Colombia, el fenómeno de las
Marcas Propias está cambiando la forma de consumo de los hogares, la manera de
producción de los empresarios y la comercialización de los productos de Marcas
Propias en las grandes cadenas.
La incursión de productos de Marcas Propias está dirigida a satisfacer los estilos de
vida de los clientes, sus hábitos de compra, sus percepciones y sentimientos que
los impulsan a comprar determinados productos. Cabrejos (2002), afirma que los
fabricantes de marcas propias han reaccionado ante esta nueva tendencia de
marcas propias de manera impulsiva guiados por los mandatos de las grandes
cadenas lo que no les ha permitido recabar información del mercado concerniente
al consumidor final que les dé indicativos sobre sus sentimientos, actitudes,
percepciones y comportamientos alrededor de las marcas propias, de tal manera
que esta información les sirva de guía para acertar de mejor manera en sus nuevas
incursiones y del otro lado, es decir para los que no fabrican marcas propias, saber
los puntos fuertes y débiles de las marcas propias para así elaborar estrategias del
mercado más acertadas.

8

Las grandes cadenas también se benefician de este estudio toda vez que conocerán
de primera mano, es decir de sus clientes, la manera más apropiada de llegar a
ellos con las marcas propias.2
Con este estudio, se busca identificar que existen estrategias implementadas por
las Grandes Cadenas de Supermercados que buscan satisfacer las expectativas de
los clientes en especial las amas de casa para estos productos que a diferencia del
precio, atraen su decisión de compra en la imagen del producto desde el diseño de
nuevos empaques, desarrollo de una imagen que genera confianza en la marca,
sentido de pertenecía en el cliente, conceptos que van en constante innovación y
acercamiento con el cliente mediante un vínculo emocional directo. La calidad como
atributo de los productos de Marcas Propias es muy importante en la decisión de
compra del consumidor y las grandes cadenas están muy enfocadas en ser
competitivas basadas en la calidad de sus productos. Las Marcas Propias
desarrollan productos de la canasta básica familiar, sin embargo en los últimos años
han trabajado en ampliar su portafolio y crear nuevas necesidades al consumidor.
La investigación pretende en sus hallazgos, evidenciar que las Marcas Propias
están dirigidas a los hábitos de consumo de los clientes, composición familiar,
Niveles Socio Económicos (NSE) y tendencias. Identificar y analizar otros factores
de decisión de compra de productos de Marcas Propias como lo son los descuentos
y promociones.

2

En este estudio se pretende neutralizar la tendencia de las Marcas Propias, los investigadores consideran que luego de diez años, esta

situación tiene más beneficios para toda la cadena debido a que es el consumidor el que al final decide lo que va a comprar y se toma el
tiempo para decidir y a partir de esta premisa existen estrategias que benefician a productores, comercializadores y consumidores.
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MARCO TEÓRICO

Comportamiento del consumidor
Según la Universidad de Granada España (2010), El comportamiento del
consumidor y la evolución del consumo determinan la producción y es la base sobre
la que se organiza la oferta en la economía. Al condicionar la oferta, el
comportamiento de consumo también es determinante en la evolución del empleo,
en la percepción de bienestar y de la calidad de vida y en la satisfacción de los
consumidores. En definitiva, tiene implicaciones, y diversas y evidentes
manifestaciones desde el punto de vista social, económico y ambiental.
La forma de hacer negocios hoy en día, los canales de distribución, las nuevas
tendencias comerciales (e-commerce, B2B, etc.), focalizan sus actividades teniendo
en cuenta a:
·

Los consumidores, sus hábitos y comportamientos.

·

Las relaciones de poder entre establecimiento y consumidor.

·

El diseño urbanístico de las ciudades con la apertura de nuevos
establecimientos.

·

Comportamiento de compra, de pago, de fidelidad.

Para esta investigación, la base central es el comportamiento del consumidor y
estrategias de posicionamiento del producto. Existen varios exponentes los cuáles
definen el término como:
Solomon, 1999 define el comportamiento del consumidor como “el estudio de los
procesos involucrados cuando individuos o grupos de personas seleccionan
compran, usan, o disponen de productos, servicios, ideas o experiencias para
satisfacer necesidades y deseos. El comportamiento del consumidor es todo un

10

proceso, no simplemente lo que pasa en el momento en que un consumidor entrega
dinero o una tarjeta de crédito y en retorno recibe un bien o servicio.
Schiffman

2010,

define

el

Comportamiento

del

consumidor

como

“el

comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar,
evaluar y desechar los productos y servicios que, consideran, satisfarán sus
necesidades”
De acuerdo con Jaime Rivera Camino y otros 2009, definen el comportamiento del
consumidor aplicadas al marketing como el estudio que “debe interesar a cada una
de las personas que forman la sociedad, puesto que, al fin de al cabo, todos somos
consumidores. Desde una perspectiva empresarial, los responsables del marketing
deben conocer todo lo que afecte o pueda afectar, a su mercado.
Ahora bien: la American Marketing Association 2005, se refiere al comportamiento
del consumidor como el comportamiento de toma de decisiones en el mercado de
bienes y/o

servicios.

Normalmente

es usado

para

describir

el

campo

interdisciplinario de estudio científico que intenta entender y describir dicha
conducta o comportamiento.
Para ilustrar mejor esta investigación en particular, se pretende analizar el
comportamiento del consumidor Ama de casa desde la perspectiva del proceso de
toma de decisiones planteado por Solomon (1999) y Hawkings (2004) así:
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Figura 1: Factores de Influencia en la Toma de Decisiones del Consumidor

Fuente: Elaboración Propia Investigadores del Proyecto con base en lo planteado por planteado por Solomon (1999) y
Hawkings (2004)

Proceso de toma de decisión del consumidor:
Kokemuller (s.f), se refiere a la toma de decisiones en los consumidores basados
en cinco pasos como un enfoque sistemático de las compras de la siguiente manera:
Figura 2: Proceso de toma de decisiones del consumidor

Fuente: elaboración propia investigadores con base en lo planteado por planteado por Neil Kokemuller para ehow
Contributor en Five Steps in the Consumer Decision-Making Process
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Para el tema de mercados, los conceptos teóricos más relevantes están dados por:
Kotler 1996, define la mercadotecnia “orientación administrativa que sostiene que la
tarea clave de la organización es determinar las necesidades, deseos y valores de
un mercado meta, a fin de adaptar la organización al suministro de las satisfacciones
que se desean, de un modo más eficiente y adecuado que sus competidores”.
Paralelamente al autor anterior, William Stanton, Etzel y Walker 2000, definen el
mercadeo como: “Un sistema total de actividades de negocios ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos
a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organización".
Hay otros teóricos en el tema como John Howard (1993), que afirma que "El
marketing es el proceso de:
1) Identificar las necesidades del consumidor, 2) conceptualizar tales necesidades
en función de la capacidad de la empresa para producir, 3) comunicar dicha
conceptualización a quienes tienen la capacidad de toma de decisiones en la
empresa. 4) Conceptualizar la producción obtenida en función de las necesidades
previamente identificadas del consumidor y 5) comunicar dicha conceptualización al
consumidor"
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MARCO CONCEPTUAL

Marca:
Kotler & Amstrong 2006, definen desde el punto de vista del marketing una marca
es más que un signo exclusivamente, una marca sería un nombre, símbolo o la
suma de ambos cuyo fin es identificar un producto y al mismo tiempo diferenciarlo
de los de la competencia; que representa además las percepciones y sentimientos
de los consumidores sobre un producto y su rendimiento (Kotler & Amstrong, 2006).
También cabe comparar a Shocker & Srinivasan 1979, que infieren que hasta
principios de los años 70, los investigadores no empezaron a distinguir por separado
el efecto de la marca y del producto en el consumidor. Finalmente se concluyó que
la marca tiene su propia utilidad a parte de la del producto.

Capital de Marca:
McQueen 1990, define el capital de marca como el valor añadido para una
compañía, distribuidor o consumidor, con el que una marca dota a un producto; o la
diferencia entre el valor que para el consumidor tiene un producto con marca o sin
ella (McQueen, 1990).
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Figura 3: Concepto de Marca

Fuente: Autores del Proyecto adaptado de Aaker, D & Joachimsthaler, E. (2007) Liderazgo de Marca

Marcas Propias:
Según la PLMA3, (MarcadorDePosición1) Private Label Manufacturing Association
6, una marca de distribuidor se refiere a cualquier producto vendido con una marca
propiedad de un distribuidor. Esta marca puede ser identificada con el propio
nombre del distribuidor o con un nombre creado exclusivamente para el distribuidor.
En algunos casos el distribuidor puede pertenecer a un grupo y la marca ser de
propiedad de este grupo y por tanto vendida por todos los miembros del grupo.

3

La PLMA Private Label Manufacturer Association es la asociación internacional de fabricantes de marcas de distribuidor
con sede en EEUU
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Al mismo tiempo la AMA

4

, American Marketing Association, 7 una marca de

distribuidor es una marca que es propiedad de o controlada por un distribuidor, como
contraposición a una marca propiedad de un fabricante. El término aplica a la marca
en sí, no al producto o al contenido de la misma.

Surgimiento de las Marcas Propias:
Stern 1996, afirma que aunque las marcas de distribuidor empiezan a aparecer en
la literatura económica a mediados del siglo pasado, complementando lo anterior,
Puelles & Puelles, 2003 afirman que la aparición de las Marcas Propias se remonta
en Europa a 1869 con la creación de la marca de distribuidor de Sainsbury en
Inglaterra y a 1923 con Coop en Francia.
Basandose en Lee y Hyman 2008, aseveran que el concepto de marca de
distribuidor o Marcas Propias, tratan de recoger todas aquellas marcas creadas,
supervisadas y vendidas exclusivamente por el distribuidor minorista, con el fin de
contribuir entre otros objetivos a reforzar y a diferenciar la imagen del
establecimiento del resto de establecimientos competidores.
De acuerdo con Dhar & Hoch 1997, concluyen que las marcas de distribuidor se
comportan relativamente igual que cualquier otra marca de gran consumo. Son
elásticas al precio y a la calidad, a la promoción y a los folletos.
Conviene distinguir del periódico el Espectador en su publicación del 10 de enero
de 2010, en la sección de economía, tiene un artículo llamado “El Boom de las
Marcas Blancas” en donde se afirma que no hay precisión sobre en qué momento
llegaron a Colombia. La cadena de supermercados Cafam asegura que 30 años

4
La AMA American Marketing Association, es una asociación de profesionales del marketing con más de
38.000 miembros y 60 años de antigüedad
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atrás vendieron el primer producto con su propia marca. En Almacenes Éxito
cuentan que fue el mismo fundador de la compañía, el señor Gustavo Toro, quien
maquinó la idea de vender en sus tiendas ropa con una marca creada por él:
“Coquí”. Esa historia ocurrió hace cerca de 35 o 40 años, por eso, según algunos
trabajadores de Éxito, podría decirse que don Gustavo es uno de los pioneros de
las marcas propias en el país.

Las Marcas Propias en el Mundo:
Figura 4: Las Marcas Propias en el Mundo

Fuente: The Nielsen Company/PLMA Calendar Year 2013

ACNielsen en el Informe Estratégico de Noticias de Servicios Globales de Octubre
2005, incluye datos sobre los 18 países europeos que demuestra que Europa
mantuvo su posición como la región más desarrollada en materia de Marcas
Privadas al registrar una participación total del 23% en el valor de ventas de
productos de Marca Privada. Tal como se informó en el estudio de 2003, Suiza,
Alemania, Gran Bretaña, España y Bélgica fueron los cinco países con la mayor
participación de Marcas Privadas en el mercado.
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Participación de las Marcas propias:
Figura 5: Participación Marca Propia en Europa
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Fuente: Elaboración Propia Autores datos ACNielsen 19° Estudio Anual Marcas Propias 2012
Figura 6: Participación Marca Propia en EEUA

Participación de las Marcas Propias en EEUU
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Fuente: Elaboración Propia Autores datos ACNielsen 19° Estudio Anual Marcas Propias 2012

Los Estados Unidos de Norteamérica, país que obtuvo la segunda ubicación
respecto de la participación de las Marcas Privadas en el mercado regional,
experimentó un incremento sustancial de las ventas de productos de Marca Privada
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de hasta un 7%. La porción que corresponde a esta región en el mercado de las
Marcas Privadas en la actualidad es de un 16%.
Figura 7: Concentración de las Marcas Propias en el Mundo

Fuente 1 Informe Estratégico de Noticias de Servicios Globales de ACNielsen Octubre 2005

La concentración es enorme y que continuará a un ritmo diferente en diferentes
países. Lo que está cambiando es el paso de ventaja cadena de suministro para
merchandising ventaja.
Solía haber una enorme ventaja en torno a la economía de la cadena de suministro,
lo que favoreció el precio y la amplia variedad de minoristas, por lo tanto, hay una
gran cantidad de recursos y gran sofisticación que se aplica a nivel de los productos
para construir valor de marca.
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Gráfica 1: Participación en valor de la Marca Propia
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Colombia es el país con mayor participación en valor para Marcas privadas: 14%.
Los demás países se sitúan en la franja entre 5% a 10%. Las cadenas están
incursionando cada vez más en este segmento de mercado, las categorías de
alimentos y aseo son las de mayor participación y de mayores ventas para los
comercializadores de Marcas Propias.
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Concentración de los productos Marcas Propias (Colombia Vs. Suramérica):
Gráfica 2: Concentración de los Productos Marca Propia
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Fuente: Elaboración Propia Autores datos ACNielsen 19° Estudio Anual Marcas Propias 2012

Los productos de las categorías de Alimentación y Limpieza del Hogar son las
canastas de productos en que las Marcas Privadas tienen mayor participación en
prácticamente todos los países: Leche, Azúcar, Arroz, Aceites y Papel Higiénico son
las categorías de producto en las cuales las Marcas Privadas presentan la mayor
importancia en la región. Todavía con alta concentración en pocas categorías.5
Las cadenas con mayor participación son el GEE (grupo empresarial Éxito),
Carrefour, hoy Jumbo, Colsubsidio, Olímpica y Alkosto, las categorías diferentes
como vestuario y electrodomésticos están tomando una posición importante dentro
de las decisiones de compra de los consumidores en especial las amas de casa, los
productos Premium tienen un desarrollo de Marca Propia para cadenas como GEE
y Carrefour.

5

Marca Privada en LATAM estudio de ACNielsen 2012
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Dinámica de los productos de Marcas Propias en Colombia
Gráfica 3: Importancia de los productos de MP por Canastas

IMPORTANCIA DE MP EN PRODUCTOS DE GRAN CONSUMA (PGC )POR
CANASTAS - CADENAS COLOMBIA
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Fuente: elaboración propia investigadores basados en datos de ACNielsen estudio Marcas Propias 2013

Según el estudio de Marces Propias de ACNielsen de 2013, los productos de
Marcas Propias están generando ventas adicionales a través de un modelo simple,
eficiente y rentable para las cadenas, parte de las estrategias implementadas por
algunas cadenas es el seguir creando sinergias de producción, de compras de
materias primas, de logística, compartiendo algunos costos favoreciendo las
compañías a tener una distribución nacional sin mayores inversiones de mercadeo
y posicionamiento de marca así como de distribución.
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Gráfica 4: Variación en ventas de MP Cadenas en Colombia
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Fuente: elaboración propia investigadores basados en datos de ACNielsen estudio Marcas Propias 2013

El factor importante de una buena comercialización es una relación duradera. Para
el caso del GEE, 80 % de los proveedores del 2007 lo son todavía en el año 2013,
esto está basado en el nivel de servicio de los proveedores de Marcas Propias que
a la fecha, pasó a superar al de las marcas tradicionales, hoy comparten las mismas
condiciones de exhibición y reconocimiento, se enfatiza en la permanente mejora
año tras año de la evaluación de las instalaciones de los fabricantes de MP.
Gráfica 5: Importancia Productos de MP en la canasta Básica
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Fuente: Elaboración propia de los investigadores
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La siguiente gráfica permite evidenciar los productos de Marca Propia que según su
evolución, se han convertido en artículos de gran importancia de la canasta básica.
Gráfica 6: Categorías de mayor crecimiento de Marcas Propias En Colombia

Categorías de mayor aporte al crecimiento de Marcas Propias en Colombia
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Fuente: Autores del proyecto con datos de ACNielsen año 2013

Como se evidencia en el gráfico anterior, se ha logrado establecer que los hogares
colombianos han comprado últimamente algún producto de marca propia en esta
categoría considerando una buena relación entre calidad y precio, con base en los
estudios realizados por ACNielsen un 90% de los que compran marca propia una
vez, repiten esta compra.
Payán 2013, en el artículo 17 de la Revista Propiedad Inmaterial de noviembre de
2013 afirma que en Colombia el sector Retail ha cambiado y los fabricantes
muestran su preocupación, afirma que aunque este sector no domina el mercado,
marcas como Unilever han aceptado que las marcas propias les hacen
competencia: en efecto, las cifras muestran que para 2011 las marcas propias de
los supermercados les habían ganado parte del mercado.
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Segmentación de las Marcas Propias en Colombia.
Figura 8: Portafolio de Marcas Propias en Colombia

Fuente: Autores del Proyecto

El estudio de Marcas Propias de AC Nielsen revela que en Colombia a principios de
los años 2000 las marcas propias correspondían al 8% de los productos en el
mercado, se ha producido un aumento del 60% en 13 años, llegando al 14% para
2013. Eso se debe en gran parte a que el consumidor está mejor informado con
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respecto a este tema, este crecimiento, si bien es significativo, le hace falta llegar al
nivel que tiene Europa o los EEUU, en donde la participación de las Marcas Propias
supera el 50% del mercado6.
En Colombia, el crecimiento de las Marcas propias va en ascenso, se evidencia en
las opiniones de los comercializadores o cadenas de supermercados que han tenido
un crecimiento mayor respecto de las otras marcas7. Las marcas propias muestran
crecimiento aun en tiempo de recuperación económica, lo que hace pensar que ya
no sólo se consumen por ser productos de bajo precio, datos recopilados por los
investigadores del proyecto demuestran que esto es posible debido a que sus
productos se obtienen de pymes colombianas, la mayoría de estas utilizan su
capacidad total de producción para cumplir con las demandas de las cadenas. 8
En Colombia se destacan dos grandes cadenas comercializadoras de Marcas
Propias: Carrefour (hoy Jumbo) y el Grupo Éxito. Son los que tiene los productos en
marca Premium de mejor calidad, los que apuestan gran parte de sus esfuerzos
tanto económicos como físicos en el desarrollo de estos productos. Esto se puede
evidenciar en el plan agresivo del Grupo Casino para el Éxito en importar más de
120 productos exclusivos para la cadena en granos, cereales, productos Premium
atunes entre otros que son de alta calidad y estarán jugando un papel muy
importante en el surtido de esta cadena9.

6

Ver figuras 3 y 4

7

Entrevista con Pedro Ballén, gerente de Marcas Propias para la cadena Olímpica

8

Datos tomados del 17° estudio de Marcas Propias de la ANDI, Documentos de revistas de mercadeo y
varios artículos web sobre el tema.

9

Información obtenida en entrevista hecha a Fabrice Soler, Gerente Corporativo Marcas Propias del Grupo
Éxito
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Estos productos estarán compitiendo directamente con las marcas tradicionales y
tendrán una exhibición especial en los almacenes de la cadena.

Segmentación de las Marcas Propias en el Mundo:
Figura 9: Marcas Propias en el Mundo

Fuente: ACNielsen 17° Estudio de Marcas Propias

Se evidencia que los productos de Marcas Propias tiene un portafolio mucho más
amplio en el resto del mundo, sin embargo, Colombia es en el momento el país con
mayor desarrollo de Marcas propias en todas las categorías, claro ejemplo se
muestra a continuación con las Marcas Propias ofrecidas por la cadena objeto de
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estudio de esta investigación, la Cadena de supermercados Olímpica que para este
particular, se estudia los almacenes de la ciudad de Bogotá.

Marcas Propias Olímpica en Otras Categorías:
Figura 10: Marcas Propias Cadena Olímpica

Fuente: Página Web Olímpica

Olímpica ha desarrollado para sus clientes una gran familia de marcas propias en
las secciones de Víveres, Moda, Hogar, Tecnología y Electrodomésticos, para
disfrutar al más bajo precio. Encuéntralas en nuestros almacenes Olímpica y SAO
del país.
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Marcas Propias Alimentos y aseo:

Figura 11: Productos de Marcas Propias Alimentos Cadena Olímpica

Fuente: Olímpica

Marcas Propias Tecnología:
Figura 12: Marcas Propias Tecnología Cadena Olímpica

Fuente: Olímpica

Marcas Propias de Vestuario:
Figura 13: Marcas Propias Vestuario Cadena Olímpica

Fuente: Olímpica
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Comprador de Marcas Propias en Colombia:
Las Marcas Propias en Colombia las han venido desarrollando todas las cadenas
de Supermercados del país, inclusive las de menor tamaño como Almacenes Yep,
Mercados Zapatoca, La 14, Fedco, entre otros. Las MP buscan participar de la
estrategia de diferenciación en todas las categorías y ser una plataforma de
desarrollo para Pymes en Colombia10 .
Gráfica 7: Concentración de compradores de Marcas Propias
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Se evidencia que la concentración de compradores de Marca Propia se encuentra
en las ciudades capitales más grandes del país, eso se debe a que en estas
ciudades se encuentran los puntos principales de las grandes cadenas:

10

Datos obtenidos del Foro de la Andi sobre Marcas Propias 2012 del GEE.
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1. Bogotá: Jumbo, Metro, Alkosto
2. Medellín: GEE
3. Cali: La 14
4. Barranquilla: Almacenes Olímpica
Hay otras de menor envergadura que manejan los productos de Marcas Propias:
1. Almacenes YEP: Tolima, Huila, Cundinamarca, Caquetá y Putumayo
2. Búcaros: Barrios populares de Bogotá
3. Mercados Zapatoca: Barrios populares de Bogotá
Gráfica 8: Nivel Socio Económico de los Hogares en Colombia
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Según la Ley 142 de 1994: “La estratificación socio-económica es la clasificación de
los inmuebles residenciales que deben recibir servicios públicos. Se realiza
principalmente para cobrar de manera diferencial (por estratos) los servicios
públicos domiciliarios permitiendo asignar subsidios y cobrar contribuciones. De

31

esta manera, quienes tienen más capacidad económica pagan más por los servicios
públicos y contribuyen para que los estratos bajos puedan pagar sus tarifas.”11
Según esta definición y el documento del Departamento Nacional de Planeación –
Concejo Nacional de Política Económica y Social CONPES No. 3386, que es el Plan
De Acción Para La Focalización De Los Subsidios Para Servicios Públicos
Domiciliarios, la estratificación en Colombia se da por la siguiente división y
porcentaje según los hogares Colombianos:
Estrato 1: Bajo-bajo: 23,3%
Estrato 2: Bajo: 41,2%
Estrato 3: Medio-bajo: 27,1%
Estrato 4: Medio: 6,4%
Estrato 5: medio-Alto: 1,9%
Estrato 6: Alto: 1,2%
Para el perfil del consumidor seleccionado como estudio en esta investigación, se
debe saber cuál es la edad del encuestado, para el caso particular las amas de casa
de 41 años en adelante será el foco de estudio en las sesiones de grupo.

11

Tomado de Wikipedia en: Ley 142 de 1994 (julio 11) artículo 102
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Gráfica 9: Edades de las amas de casa

Edades de Las Amas de Casa
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Fuente: elaboración propia datos Dane y ACNielsen

Gráfica 10: Total Miembros de los Hogares

Total Miembros de los Hogares
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Fuente: Dane

Clientes Vanguardistas: (Diccionario de la lengua española © 2005 Espasa-Calpe)
Movimiento artístico, intelectual o conjunto de personas precursoras o renovadoras
en relación a la sociedad y tiempo en que se desarrollan.

33

Nielsen en su Homescan12 define a este tipo de clientes como:

·

Suele pasarse en compras fuera de lo previsto

·

Importante uso de la tarjeta de crédito y débito.

·

Motivado por promociones como pague 1 y lleve 2 y rebajas de precio.

·

Acostumbra circular por la tienda viendo lo que hay

·

Interés en la responsabilidad social

·

Valoran la facilidad de parqueo.

·

Prioridad al cuidado de la salud

·

Disfruta decorando la casa

Clientes Populares:
Nielsen en su Homescan define a este tipo de cliente como:

·

Acostumbra hacer las compras sola o con los hijos.

·

Hace los pagos de sus compras con efectivo.

·

Las promoción que más motiva a comprar es el doble de producto (pague 1
y lleve 2) y rebajas de precio.

·

Las amas de este grupo disfrutan cocinar para ella o para su familia.

·

Por lo general no usan productos dietéticos.

·

Selecciona las marcas que tengan mucha variedad y que se interesen
constantemente por sus necesidades.

·

Por lo general las amas de este grupo no hacen compras por Internet, pero
piensan que tendrán que hacerlo en el futuro

15. HomescanTM de Nielsen recopila toda la información de compra sobre los productos de gran consumo,
así como los productos perecederos de peso variable
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Clientes Clásicos:
Nielsen en su Homescan define a este tipo de cliente como:

·

Acostumbra hacer las compras entre semana. Hace los pagos con efectivo.

·

Las promoción que más motiva a comprar es el doble de producto (pague 1
y lleve 2) y rebajas de precio.

·

Por lo general selecciona la marca que desarrolle productos nuevos.

·

Por lo general no acostumbra hacer uso de otra modalidad de compra,
cuando lo hace usa la Venta directa (Avon, L’ebel, Yanbal).

·

No hace compras por Internet, ni cree que las haga en el futuro

·

Por lo general no sale de vacaciones, pero las amas que lo hacen prefieren
viajar dentro del país.

Cliente Idealista:
Nielsen en su Homescan define a este tipo de cliente como:

·

NSE medio y medio alto

·

Hogares de 2 a 4 componentes

·

Amas de Casa:
ü Maduras y nivel de educación media
ü No remunerada, pensionada o empleada

·

Mayor proporción de hogares sin niños

·

Hábitos de Compra:
ü Pagos principalmente en efectivo
ü Elige el lugar de compra por cercanía
ü Compra productos con buena relación calidad/precio

·

La promoción que más motiva a comprar es el doble de producto
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Cliente Estático:
Nielsen en su Homescan define a este tipo de cliente como:

·

NSE bajo y medio

·

Amas de casa mayores de 45 años, nivel de educación bajo

·

Hogar hasta con 4 componentes

·

No acostumbra a leer periódicos ni revistas

·

Hábitos de compra:

·

Acostumbra ir a la tienda a comprar sólo lo que necesita

·

Pagos en efectivo

·

Siempre busca productos en oferta

MARCO REFERENCIAL:
Almacenes Olímpica13
Olímpica en una empresa que nació en Barranquilla en el año de 1953, cuando don
Ricardo Char, distinguido comerciante de Lorica, Córdoba, adquirió el almacén
Olímpico. Una pequeña botica ubicada en la Calle de Las Vacas en la capital del
Atlántico.

13

Tomado de la Página web de Olímpica en www.olimpica.com.co
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Figura 14: Primer establecimiento Olímpica

Vendiendo abarrotes además de los
artículos de farmacia, don Ricardo
ganó la confianza de sus clientes y
con ello la satisfacción de sentirse
bien servidos. Un año más tarde, se
abrieron dos droguerías más, una
en el paseo Bolívar y otra en la calle
San Blas con 20 de Julio.
Fuente: Olímpica

Pero es Fuad Char, hijo mayor de don Ricardo, quien le dio un vuelco a los negocios
tras ponerse al frente de las farmacias, debido al accidente sufrido por su padre. Por
intuición y buen olfato, más que por experiencia comercial, Fuad se lanzó a la
conquista del mercado barranquillero en compañía de sus hermanos Jabib, Farid y
Simón con quienes constituyó CHAR HERMANOS LTDA.
1968 es un año histórico para la organización. Se inauguró en Barranquilla la
primera Supertienda OLÍMPICA, ubicada en la calle 30 con carrera 43 esquina, con
el slogan: ‘Suba un piso y gane pesos’. Con esto se incursionó totalmente en el
mercado de los víveres y artículos para el hogar. Su estrategia de comercialización
era ‘Vender más a menor precio.’
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Figura 15: Primer almacén Olímpica

A comienzos de los 70, se inauguró la
Supertienda OLÍMPICA de la calle 72,
pionera del sistema de autoservicio, que
representó un completo logro entre los
barranquilleros.

Consecutivamente,

se

inició la conquista del mercado nacional
con la apertura en Cartagena de la
Fuente: Olímpica

primera droguería y en Santa Fe de
Bogotá, la Supertienda Olímpica de la

calle 100. Años más tarde, en la década de los 80, la empresa continuó su
expansión con la inauguración de nuevos puntos de venta en todo el ámbito
nacional.

MARCO METODOLÓGICO

Tipo de estudio
El tipo de estudio que se usará en la investigación es de tipo Mixto ya contiene
elementos descriptivos para identificar y medir las preferencias del consumo de las
Marcas Propias en las Grandes Cadenas de Supermercados, frente a las nuevas
expectativas de los consumidores diferentes al precio, Correlacionales ya que se
analizan varios tipos de clientes de diferentes estratos, explicativos ya que a lo largo
del trabajo y en los resultados obtenidos de las encuestas se podrá dar explicación
al fenómeno de estudio, también tiene elementos longitudinales ya que se hace un
comparativo con otros estudios en especial, los presentados por el profesor de la
Universidad EAFIT Belisario Cabrejos, de igual manera se contempla dentro de los
componentes de investigación el estudio de casos por ser la cadena de
Supermercados y Droguerías Olímpica parte del objeto de estudio.
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De acuerdo con Méndez (2001) “los estudios descriptivos están en el segundo nivel
del conocimiento. Identifican características del universo de investigación, señala
formas de conducta, establece comportamientos concretos, descubre y comprueba
asociación entre variables”
Del mismo modo Salkind (citado en Bernal, 2000) afirma que la investigación
descriptiva es aquella en que se reseñan las características o rasgos de la situación
o fenómeno objeto de estudio.
Para Cerda (citado en Bernal, 2000), describir es: el acto de representar, reproducir
o figurar a personas, animales o cosas, y agrega se debe describir aquellos
aspectos más característicos distintivos y particulares de estas personas,
situaciones o cosas, o sea, aquellas propiedades que las hacen reconocibles a los
ojos de los demás.

Metodología De La Investigación
La investigación realizada para la cadena de Supermercados Olímpica tuvo como
escenario principal la ciudad de Bogotá. Aunque la cadena manifestó el interés de
realizarse a nivel nacional, el motivo para realizar este estudio sólo en Bogotá radica
en razones de tiempo y presupuesto. El cronograma de actividades se basa en la
recolección de la información en campo donde se fijan fechas para las
observaciones a realizar en cada una de las cadenas de supermercados que
comercializan productos de Marcas propias, así mismo se efectúan las encuestas
con fechas determinadas, las sesiones de grupo y la entrevista con la persona
encargada de las compras de Marcas Propias en la cadena Olímpica

39

Método de recolección de datos:
Para la recolección de datos se utilizarán herramientas como:
1. Investigación Exploratoria (1)
2. Observaciones (19), se basaron en el recorrido por las estanterías,
verificación de la existencia de avisos publicitarios, hábitos de consumo o
preferencias de los clientes en cajas y pasillos de los almacenes objeto de
estudio.
3. Entrevistas con los compradores de Marcas Propias de Olímpica (1)
4. Encuestas (123)
5. Sesiones de Grupo (2)

La investigación tiene cinco componentes: El primero está basado en una
investigación exploratoria consultando fuentes secundarias (Tesis en las
modalidades de pregrado, maestría y Doctorado, documentos publicados en
páginas web, informes de investigadores nacionales e internacionales).
Para los componentes del 2 al 5, se realizó primero una selección de las localidades
de Bogotá que son objeto de estudio tomando como bases de datos, la información
de las 17 localidades de la ciudad de Bogotá, dicha información contiene el área
urbana, el área rural, el número de barrios contenidos en cada localidad, los
habitantes, el total de viviendas y total de hogares que componen cada localidad,
así mismo como el número promedio de integrantes por hogar. Con esta información
se procede a escoger las cuatro localidades con mayor número de hogares y barrios
en los estratos 3, 4 y 5, de la misma manera se segmentan los barrios aledaños a
cada uno de los puntos escogidos tanto de los almacenes olímpica como los de las
demás cadenas de estudio, se procede a segmentar los hogares por el método
probabilístico estratificado por conglomerados y multietápico.
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El estudio es de tipo probabilístico ya que cada unidad de muestreo tiene una
probabilidad de selección conocida cuyo valor es superior a cero que permite hacer
relación con el objeto de estudio. El estudio es estratificado ya que la población
objetivo está clasificada en función de la información obtenida para 18 de las 19
localidades de la ciudad de Bogotá. Es multietápico porque para la obtención de los
resultados de este estudio, se procede a realizar varias etapas, cinco (5) para el
particular. Es por conglomerados porque para cada estrato, se seleccionan en cada
manzana de los barrios de las cuatro localidades foco de estudio, 10 hogares
contiguos a los almacenes de las cadenas seleccionadas para esta investigación.
La muestra inicial es de 2.506 barrios de las localidades de Suba, Kennedy,
Engativá y Usaquén.
Dado lo anterior, el segundo componente se basa en Diecinueve (19) observaciones
realizadas por el grupo investigador de las diferentes cadenas que comercializan
productos de Marcas Propias diferentes a la cadena de Supermercados Olímpica
de la ciudad de Bogotá. Para estas observaciones, las cadenas y puntos
seleccionados fueron:
1. Éxito de Nuevo Kennedy (Carrera 78 No.37 A 53 Sur), Marzo 8 de 2014
2. Éxito del Country (Calle 134 No. 9 – 51), Marzo 22 de 2014
3. Éxito Calle 80 (Carrera 59 A No. 79 – 30), Mayo 17 de 2014
4. Éxito Suba (Calle 145 No. 105 B 58), Abril 19 de 2014
5. Colsubsidio Subazar (Calle 145 No.91 – 34), Abril 19 de 2014
6. Colsubsidio 1 de mayo (Transversal 79 No. 42 C 10 Sur), Marzo 8 de 2014
7. Colsubsidio Usaquén (Avenida 7 No. 123 – 14), Marzo 22 de 2014
8. Colsubsidio Ciudadela (Centro Comercial Unicentro de Occidente L.101),
Mayo 17 de 2014
9. Jumbo Suba (Av. Ciudad de Cali Calle 146 A No.106 – 20), Abril 19 de 2014
10. Jumbo Titán Plaza (Av. Cra. 72 No.80 – 94), Mayo 17 de 2014
11. Jumbo Banderas (Calle 6 A Sur No. No 78 A 68), Marzo 8 de 2014
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12. Jumbo Santa Ana (Calle 110 No. 9 B 04), Marzo 22 de 2014
13. Alkosto Calle 170 (Av. Boyacá No. con calle 177), Marzo 22 de 2014
14. Alkosto AV.68 (Av. Carrera 72 con Av. 68), Mayo 17 de 2014
15. Alkosto Carrera 30 (Autopista Sur Av. 68), Marzo 9 de 2014
16. Olímpica SAO Plaza de las Américas (Carrera 71 D No.6 – 94), Marzo 8 de
2014
17. Olímpica SAO Portal 80 (Calle 80 No. 100 – 52), Mayo 17 de 2014
18. Olímpica STO Centro Comercial Santa Bárbara (Calle 114 No. 6 a 92 Local
C-129 ), Marzo 22 de 2014
19. Olímpica Centro Suba (Calle 145 No.91 – 19), Abril 19 de 2014
El tercer componente se refiere a la consulta de fuentes primarias que para este
caso es una entrevista personal con la persona encargada de las compras de
Marcas Propias de la cadena de Supermercados Olímpica Pedro Ballén en la ciudad
de Bogotá. (Ver Anexo 1)
Esta entrevista fue realizada a Pedro Ballén, Comprador de Marcas Propias el
viernes 11 de abril de 2014 y pretende indagar directamente de la cadena, las
razones por las cuales las amas de casa prefieren o no, el adquirir productos de
Marcas Propias a la hora de hacer mercado.
El cuarto componente es la realización de dos sesiones grupales (Dawson y
Manderson, 1993) se refieren a los grupos focales o sesiones de grupo como “un
grupo constituido de manera formal y estructurada para tratar un tema concreto en
un plazo determinado y respetando una serie de reglas de procedimiento”. Las
sesiones de grupo para esta investigación (dos) se efectuarán con amas de casa
correspondientes a los estratos socioeconómicos 3, 4 y 5 de la ciudad de Bogotá.
Para esta investigación, se pretenden realizar dos sesiones de grupo teniendo en
cuenta al consumidor ama de casa como grupo de estudio. Cada sesión está
dividida por estratos, en la primera se agrupan las amas de casa de los estratos 3 y
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4 y el segundo grupo lo componen amas de casa de los estratos 4 y 5. (Ver Anexo
2).
La primera sesión fue realizada el sábado 12 de abril en el salón comunal del barrio
Bachué con amas de casa de los estratos 3 y 4 empresarias independientes del
catálogo de ropa interior femenina Leonisa. Se intentó hacer una segunda reunión
con las amas de casa de grupo Novaventas pero la directora no accedió a la solicitud
hecha por los investigadores del proyecto. Este grupo de amas de casa son madres
solteras, desempleadas, y algunas pensionadas de los barrios Bochica, Bachué,
Quirigua, Minuto de Dios, Villas de Granada y Bolivia. La reunión fue posible gracias
a un contacto de la Fundación Mundo Mujer quien aprovechando la reunión de
ventas e incentivos del grupo de empresarias Leonisa, se realizó la actividad luego
de la entrega de incentivos por ventas del mes de abril de 2014. El grupo total de
amas de casa era de 53 pero para la actividad propuesta estuvieron presente 13
amas de casa. Cabe aclarar que la directora de ventas Magdalena Solano Rivas no
aceptó el que fuese grabada la sesión de grupo ya que no sería permitido por las
directivas de Leonisa.
La segunda sesión fue realizada el jueves 01 de mayo en el salón comunal del
edificio Balcones de San Marcos, ubicado en la Cerrera 53 No. 106 – 24 del barrio
Puente Largo al norte de la ciudad de Bogotá. El grupo estuvo conformado por 7
amas de casa vecinas de este sector de los estratos 4 y 5.
El quinto y último componente se basa en la elaboración de un cuestionario
estructurado a la muestra escogido por el grupo de investigación el cual
corresponde a las amas de casa correspondientes a los estratos socioeconómicos
3, 4 y 5 de la ciudad de Bogotá. La muestra fue seleccionada de una población de
123 encuestas efectivas. (Ver Anexo 3) La técnica utilizada para seleccionar la
muestra fue el método probabilístico de muestreo aleatorio simple teniendo en
cuenta que el volumen de la población era reducido, se podía tener mayor rapidez
en la obtención de los resultados, costos favorables para la investigación, se pude
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tener mayor supervisión del trabajo debido a que el equipo de investigadores era
sólo de tres personas, menor probabilidad de errores en el procesamiento de la
información.
Para el trabajo de campo se contrataron tres (3) encuestadores profesionales a
quienes se les capacitó previamente con el fin de garantizar la calidad de la
información recolectada. La fecha de realización de las encuestas fueron los fines
de semana del 8, 9, 15 y 16 de marzo
La tabulación, el análisis de los datos, la elaboración del informe, aportes a la
cadena, y las conclusiones del trabajo, estuvo a cargo de los investigadores del
proyecto.

POBLACIÓN Y MUESTRA

Marco Poblacional

Población es “el conjunto de todos los elementos a los cuales se refiere la
investigación” (Fracica, 1988, p.36). “la totalidad de los elementos o individuos que
tienen ciertas características similares y sobre las cuales se desee hacer inferencia”
(Jany, 1994, p.48).
La población es definida como un “conjunto de todos los casos que concuerdan con
determinadas especificaciones (Hernández Sampieri, 2006, p. 239).
Población: Amas de casa de los estratos 3, 4 y 5 con actividad laboral o sin ella y
pensionadas que compran en las Grandes Cadenas de Supermercados Olímpica
en la ciudad de Bogotá.
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Marco Muestral.
La muestra es, en esencia un subgrupo de la población, la cual se encuentra
igualmente categorizada en muestras probabilísticas y no probabilísticas. “Las
muestras probabilísticas son subgrupos de la población en el que todos los
elementos de ésta tienen la misma posibilidad de ser elegidos” (H. Sampieri, 2006,
p.240).
Creswell (2008) define el muestreo por conveniencia como el procedimiento de
muestreo probabilístico en el que el investigador selecciona a los participantes ya
que están dispuesto y disponible para ser estudiados. Para la investigación se
determinó que la muestra está basada en la ubicación de los almacenes de la
cadena de Supermercados Olímpica de la ciudad de Bogotá y en los datos de
población existentes para cada localidad de dichos almacenes.

Método de selección de las unidades y elementos de la muestra
Para la selección de las unidades y elementos muestrales, el grupo investigador
determinó

que

método

probabilístico

estratificado

por

conglomerados

y

multietápico., se escogieron cuatro localidades de la ciudad de Bogotá (Suba,
Kennedy, Engativá y Usaquén), de esas localidades se obtuvo con información
consultada de la página web del periódico El Tiempo, en la dirección electrónica:
http://www.eltiempo.com/Multimedia/infografia/localidadbogota/ los números de
barrios por cada localidad el cual se detalla en las tablas números 1 hasta la 18. El
número total de barrios fue de 2.506 que da promedio para cada localidad de 626
barrios que serán objeto de estudio para esta investigación. Se dividieron por estrato
(3, 4 y 5) y aleatoriamente se seleccionaron 55 barrios que por su cercanía a los
almacenes podría arrojar resultados fehacientes para llegar a la muestra final. De
esta muestra se dividió por el número de barrios promedio por localidad y se
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eligieron 12 hogares de las calles residenciales de cada sector y se procedió a
realizar las encuestas que en total resulta un número de 209 encuestas.

Descripción de procedimiento:

·

Número de barrios totales: 2.506

·

Total Localidades: 4

·

Barrios promedio por localidad: 2.506/4 = 626 barrios promedio.

·

Barrios escogidos aleatoriamente por cercanía (según muestreo por
conveniencia) a los almacenes: 55

·

Relación de los hogares a entrevistar por barrio: 626/55 = 11,39 = 12

·

Entrevistas totales a realizar: Total barrios/número de hogares a entrevistar
2.506/12 = 220 encuestas

Datos para la muestra
Figura 16: Mapa de las Localidades de Bogotá

Fuente: DNP
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Datos por Localidad:
Candelaria:

Usaquén:

Tabla 4: Datos Localidad Candelaria

Tabla 1: Datos Localidad Usaquén

206 Hectáreas

Área Urbana

651 Hectáreas

Área Urbana

Área Rural

Área Rural

Total Viviendas

27.102

Total Hogares

29.612

Total Viviendas

7.846

Total Hogares

8.284
2,91

Personas por Hogar

3,34

Personas por Hogar

24.136

Habitantes

473.352

Habitantes

17

Barrios

586

Barrios

Fuente: Dane

Fuente: Dane

Suba:

Chapinero:

Tabla 5: Datos Localidad Suba

Tabla 2: Datos Localidad Chapinero
1.316 Hectáreas

Área Urbana

2.500 Hectáreas

Área Rural

153

Barrios

133.361

Habitantes
Total Viviendas

54.832

Total Hogares

54.856
2,45

Personas por Hogar

Área Urbana

6.271 Hectáreas

Área Rural

3.785 Hectáreas
1.161

Barrios
Habitantes

1.062.41

Total Viviendas

284.527

Total Hogares

310.521
3.28

Personas por Hogar
Fuente: Dane

Fuente: Dane

Barrios Unidos:

Santa Fé:

Tabla 6: Datos Localidad Barrios Unidos

Tabla 3: Datos Localidad Santa Fé
967 Hectáreas

Área Urbana

3.820 Hectáreas

Área Rural

89

Barrios

110.008

Habitantes
Total Viviendas

35.726

Total Hogares

36.556

Personas por Hogar
Fuente: Dane

3,19

1.190 Hectáreas

Área Urbana
Área Rural

98

Barrios

233.510

Habitantes
Total Viviendas

56.513

Total Hogares

65.782

Personas por Hogar
Fuente: Dane

3.56
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Teusaquillo:

Antonio Nariño:

Tabla 7: Datos Localidad Teusaquillo

Tabla 10: Datos Localidad Antonio Nariño

1.419 Hectáreas

Área Urbana
Área Rural

488 Hectáreas

Área Urbana
Área Rural

88

Barrios

146.189

Habitantes

59

Barrios

108.263

Habitantes

Total Viviendas

56.930

Total Viviendas

27.363

Total Hogares

54.732

Total Hogares

29.566

2.68

Personas por Hogar

3.71

Personas por Hogar

Fuente: Dane

Fuente: Dane

Mártires:

Rafael Uribe:

Tabla 8: Datos Localidad Mártires

Tabla 11: Datos Localidad Rafael Uribe

651 Hectáreas

Área Urbana
Área Rural

488 Hectáreas

Área Urbana
Área Rural

69

Barrios

59

Barrios

Habitantes

97.839

Habitantes

Total Viviendas

27.102

Total Viviendas

27.363

Total Hogares

29.612

Total Hogares

29.566

3.34

Personas por Hogar

3.71

Personas por Hogar

Fuente: Dane

Fuente: Dane

Engativá:

Puente Aranda:

Tabla 12: Datos Localidad Engativá

Tabla 9: Datos Localidad Puente Aranda
1.731 Hectáreas

Área Urbana

108.263

3.588 Hectáreas

Área Urbana
Área Rural

Área Rural
172

Barrios

258.526

Habitantes
Total Viviendas

70.150

Total Hogares

78.566

Personas por Hogar
Fuente: Dane

3.33

333

Barrios
Habitantes

841.622

Total Viviendas

229.109

Total Hogares

250.070

Personas por Hogar
Fuente: Dane

3.36
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Fontibón:

San Cristóbal:

Tabla 13: Datos Localidad Fontibón

Tabla 16: Datos Localidad San Cristóbal

3.327 Hectáreas

Área Urbana
Área Rural

362

Barrios

Área Urbana

1. 648 Hectáreas

Área Rural

3.262 Hectáreas
265

Barrios

Habitantes

343.768

Habitantes

409.894

Total Viviendas

113.216

Total Viviendas

111.385

Total Hogares

112.977

Total Hogares

117.361

3.03

Personas por Hogar

3,54

Personas por Hogar

Fuente: Dane

Fuente: Dane

Ciudad Bolívar:
Tabla 17: Datos Localidad Ciudad Bolívar

Kennedy:
Tabla 14: Datos Localidad Kennedy
3.859 Hectáreas

Área Urbana

262.716

Área Rural

426

Barrios

1.017.068

Habitantes

Área Urbana

3.391 Hectáreas

Área Rural

9.608 Hectáreas
327

Barrios
Habitantes

636.730

Total Viviendas

146.820
175.713

Total Viviendas

262.716

Total Hogares

Total Hogares

290.245

Personas por Hogar

Fuente: Dane

Usme:
Tabla 18: Datos Localidad Usme

Bosa:
Tabla 15: Datos Localidad Bosa
Área Urbana

3.029 Hectáreas

Área Urbana

2.394 Hectáreas

18.477 Hectáreas

Área Rural

327

Barrios

Área Rural
Barrios

Fuente: Dane

3.53

Personas por Hogar

381

636.730

Habitantes

92.619

Habitantes

579.177

Total Viviendas

Total Viviendas

127.865

Total Hogares

Total Hogares

157.829

Personas por Hogar

Personas por Hogar
Fuente: Dane

3.65

3.65

101.026

Fuente: Dane

3.65
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Selección del tamaño de la muestra
Muestra: para las encuestas se seleccionaron Amas de casa de los estratos 3, 4 y
5 con actividad laboral o sin ella y pensionadas que compran en las Grandes
Cadenas de Supermercados Olímpica en la ciudad de Bogotá.
El tipo de muestra empleada es de tipo probabilístico ya que todos los elementos
de la población tienen la misma probabilidad de ser entrevistados. Se realiza bajo
el método de muestreo aleatorio simple de donde se obtiene la cantidad de amas
de casa de los estratos 3 y 4 a entrevistar conociendo el tamaño de la población así:
n = (Z²pqN) / (Ne² + Z²pq)
Donde:
n: muestra: es el número de personas que queremos estudiar del grupo de amas
de casa de los estratos 3, 4 y 5 de la ciudad de Bogotá en las localidades de Suba,
Kennedy, Engativá y Usaquén.
N: población: es el grupo de personas que vamos a encuestar, las cuales están
conformadas por amas de casa de los estratos 3, 4 y 5.
z: nivel de confianza: mide la confiabilidad de los resultados. Lo usual es utilizar un
nivel de confianza de 95% (1.96) o de 90% (1.65).
e: grado de error: mide el porcentaje de error que puede haber en los resultados.
Lo usual es utilizar un grado de error de 5% o de 10.
p: probabilidad de ocurrencia: probabilidad de que ocurra el evento. Lo usual es
utilizar una probabilidad de ocurrencia del 50%.
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q: probabilidad de no ocurrencia: probabilidad de que no ocurra el evento. Lo usual
es utilizar una probabilidad de no ocurrencia del 50%. La suma de “p” más “q”
siempre debe dar 100%.
Entonces:
n = (1.65²(0.5) (0.5) (220) / (220(0.5)² + (220)²(0.5) (0.5)
n= 121.675978
Total 122 encuestas

DESCRIPCIÓN DE LA ELABORACIÓN DEL TRABAJO:
El trabajo se realizará con el desarrollo de cada uno de los objetivos planteados en
la investigación, empezando con la revisión de la literatura que será escogida
conjuntamente entre los estudiantes y el director del trabajo de grado para así poder
elaborar los marcos de referencia para dar la conceptualización del trabajo.
Se determinará el tipo de estudio que para el caso de esta investigación es de tipo
Mixto.
Se segmentará la población y muestra de estudio, también se elaborará el guion
para las entrevistas a las amas de casa de los estratos 3 y 4 que compran en las
Cadenas Olímpica de la ciudad de Bogotá.
Se realizará una labor de campo que a través de diecinueve visitas a las cadenas
de supermercados escogidos que comercializan productos de Marca Propia, entre
los cuales se escogieron cuatro (4) de la Cadena Olímpica, se elaboraron ciento
veintidós (122) encuestas y dos (2) sesiones de grupo, con estas herramientas
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podremos tener una base para determinar la percepción y tipos de comportamientos
que influyen en la decisión de compra.
Identificación de estrategias utilizadas por las Grandes cadenas de Supermercados
mediante observaciones en los puntos de venta Vs, las percepciones obtenidas en
el análisis de los resultados de las entrevistas y sesiones de grupo con las amas de
casa
Se complementará la estructura del trabajo, esto es la elaboración de tablas de
contenido, gráficas, figuras, etc., bibliografía y anexos.
Se realizarán las correcciones del director del proyecto, jurados y se preparará el
respectivo material para la sustentación.
Todo esto irá de acuerdo al cronograma pactado con el director del proyecto.

RESULTADOS

Observaciones
De las diecinueve (19) observaciones realizadas por el grupo investigador de las
cadenas que comercializan productos de Marcas Propias, diferentes a la cadena de
Supermercados Olímpica de la ciudad de Bogotá, se obtuvieron los siguientes
resultados:
Visita al almacén Éxito de Nuevo Kennedy (Carrera 78 No.37 A 53 Sur), Marzo
8 de 2014: Lo que se evidencia en las compras de Marcas Propias son productos
de la categoría de Alimentos y aseo, granos, enlatados y detergentes, limpiadores
fue lo que más se observó, este almacén tiene sección de ropa pero no fue posible
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evidenciar si eran o no marcas propias debido a que las cajas tienen una cercanía
a las puertas y la ubicación de los investigadores no permitió el evidenciar este ítem.

Visita al almacén Colsubsidio Primera de mayo (Transversal 79 No. 42 C 10
Sur), Marzo 8 de 2014: En su mayoría fue mercado, en este punto hay una venta
significativa de electrodomésticos. Carnes, verduras y panadería se evidencian
debido a la identificación de logo que tiene esta cadena para la identificación de
estos productos, existen muchas promociones con estos productos en la modalidad
de bonos recompra.

Visita al almacén Jumbo de Banderas (Calle 6 A Sur No. No 78 A 68), Marzo 8
de 2014: No se evidenció una compra significativa de Marcas Propia, en Aseo se
notó el volumen y en productos de panadería, las filas son muy largas y el
establecimiento a pesar de su tamaño pequeño tiene muy buena afluencia. En este
punto no se dispone de fruver, por lo que no se pudo verificar los Productos de
Marcas Propias de la cadena. Los productos Premium tienen muy buena acogida
por que los barrios que se encuentran cerca son de estrato 3 y 4 que por la
composición de las amas de casa que compraban en este establecimiento, se nota
que los hogares son compuestos por parejas jóvenes quienes consumen estos
productos.

Visita al almacén Olímpica SAO Plaza de las Américas (Carrera 71 D No.6 –
94), Marzo 8 de 2014: Este es el almacén fue al que más se le dedicó el tiempo
debido al foco de estudio para esta cadena por parte de los investigadores. Los
productos de Marcas Propias se ven en su mayoría reflejados por Carnes,
panadería y granos, por el tamaño del almacén se pudo evidenciar que la ropa es
un artículo de buena rotación, vale la pena pensar que pueda hacerse este mismo

53

estudio a los productos que no pertenecen a la canasta básico como ropa y
electrodomésticos. Carnes frías, enlatados y fruver se vieron en los puntos de pago
en buena proporción, comparando con los puntos del sector, se observó que es más
frecuente la compra de productos Marca Propia que los anteriormente
mencionados.

Visita al almacén Alkosto de la Carrera 30 (Autopista Sur Av. 68), Marzo 9 de
2014: Este almacén se escogió pensando en principio que competía con los del
sector de Kennedy en la modalidad de Marcas Propias en la canasta básica. Si se
evidenció la compra de mercado y en especial productos de Marcas Propias pero
las compras se ven un poco más focalizadas en productos para el hogar y
electrodomésticos.

Visita al almacén Éxito del Country (Calle 134 No. 9 – 51), Marzo 22 de 2014:
Los productos de Marca Propia evidenciados en este punto abarca toda la línea de
Alimentos y aseo, línea económica y Premium, son mercados que incluyen en estas
categorías Marcas propias pero el complemento de los mercados observados son
productos en licores, charcutería y carnes finas que no los hay en otros puntos de
esta cadena, las amas de casa se observan en media proporción ya que también
se evidenció que las compras son realizadas por quien tiene la responsabilidad del
aseo en estos hogares (empleada del servicio)

Visita al almacén Colsubsidio Usaquén (Avenida 7 No. 123 – 14), Marzo 22 de
2014: Similar al anterior pero tiene la particularidad de que los mercados no son
muy grandes, se ve más atención en la droguería, estos posiblemente se deba a la
proximidad con el centro médico Colsubsidio. Los productos de mayor compra
evidenciados, fueron gaseosas, enlatados, aceites, arroz y granos para este punto.

54

Visita al almacén Jumbo Santa Ana (Calle 110 No. 9 B 04), Marzo 22 de 2014:
Este es un sector exclusivo de la ciudad y los resultados esperados era encontrar
amas de casa que compraban más productos comerciales que de marca Propia, el
resultado fue a la inversa, salsas, productos de panadería, productos Premium,
pañales, aseo hogar, enlatados aceites de grandes formatos, legumbres y granos
fueron los que en la categoría de Marcas Propias más tuvieron acogida en los
puntos de pago. Cabe aclara que el fruver es muy exclusivo y de altos precios en
Marcas Propias, no se evidenció otros productos para esta categoría diferentes a
los de la Marca Propia.

Visita al almacén Alkosto de la Calle 170 (Av. Boyacá No. con calle 177), Marzo
22 de 2014: Un punto muy concurrido. Todo tipo de clientes en estratos y hábitos
de compra, se evidenció grandes mercados para los productos de Marcas Propias
en las categorías de alimentos y aseo hogar, alimentos para mascotas, tienen un
gran surtido y promociones en estas categorías, los grupos que conforman los
hogares que van a realizar las compras están entre los tres y cuatro miembros,
parqueadero lleno y gran afluencia par el fin de semana.

Visita al almacén Olímpica STO Centro Comercial Santa Bárbara (Calle 114 No.
6 a 92 Local C-129), Marzo 22 de 2014: Punto de regular afluencia, se observó que
los productos de Marcas Propias así como en Plaza de las Américas, tienen la
misma acogida, hay un buen surtido y excelente ubicación de los productos, lo
anterior obedece a que las amas de casa en las sesiones de grupo manifestaron
que las experiencias de compra en las cadenas Olímpica a veces son desfavorables
debido al desorden de los productos exhibidos.
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Visita al almacén Éxito Suba (Calle 145 No. 105 B 58), Abril 19 de 2014: Uno de
los puntos con mayor afluencia visitados, las filas son muy largas y se observó la
compra en gran cantidad de productos de Marcas Propias, Aseo de hogar fue lo que
más se evidenció, alimentos para mascotas, lácteos, pan, carnes frías, Atunes,
enlatados, granos y pañales fueron los productos que se anotaron con mayor
frecuencia en los mercados de este punto.

Visita al almacén Colsubsidio Subazar (Calle 145 No.91 – 34), Abril 19 de 2014:
Se observa mayor parte de compradores en la parte de granos de marcas propias,
aceite y enlatados. Los productos de fruver en especial las frutas, tiene un gran
surtido y se llevan en gran proporción, productos de aseo en general, no se
evidenció productos de Marcas Propias para la línea de aseo personal. Como queda
cerca del portal del Transmilenio, se evidencia la asistencia de personas que llegan
de trabajar y realizan pequeños mercados especialmente compuestos por
productos Marcas Propias en aseo hogar.

Visita al almacén Jumbo Suba (Av. Ciudad de Cali Calle 146 A No.106 – 20),
Abril 19 de 2014: Es un punto bastante grande por lo que se tuvo que recorrer
dividido en tres observadores cada cual por su lado para poder aprovechar el
tiempo. Las observaciones en conjunto fueron que los productos de Marcas Propias
en Aseo hogar se llevan en gran proporción, los productos de panadería, carnes y
fruver son de alta rotación, también se vio la sección de granos un poco
desabastecida lo que puede señalar que en esta categoría la rotación también es
alta /se compara con las otras secciones que tienen un buen surtido).

Visita al almacén Olímpica Centro Suba (Calle 145 No.91 – 19), Abril 19 de 2014:
Este punto estaba muy desorganizado, tiene demasiados avisos en letra hecha a
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mano conservando el formato clásico de promoción de los supermercados, las
directivas de Olímpica señalan esto como atractivo para los clientes, pero luego de
indagar en las amas de casa que visitan estos puntos, creen que ya está pasado de
moda el publicitar de esa manera, sugieren que debe modernizarse la cadena y
poner puntos de consulta de precios electrónicos.

Visita al almacén Éxito Calle 80 (Carrera 59 A No. 79 – 30), Mayo 17 de 2014:
Este almacén reúne gran cantidad de compradores, evidenciándose consumo en
gran parte de marca propia en vestuario infantil y damas; el consumo de mercado
en marca propia es de menor consumo en esta zona, sin embargo las carnes frías
tienen una mayor rotación.

Visita al almacén Colsubsidio Ciudadela (Centro Comercial Unicentro de
Occidente L.101), Mayo 17 de 2014: Es un almacén pequeño, no cuenta con gran
inventario de marcas, por lo que se evidencia compra de marca propia en granos,
carnes, aseo para el hogar y personal.

Visita al almacén Jumbo Titán Plaza (Av. Cra. 72 No.80 – 94), Mayo 17 de 2014:
Es un almacén de un promedio medio de visitantes y compradores, encontrándose
poca preferencia en marcas propias, los granos, carnes frías y lácteos, son los
evidenciados al momento de la compra.

Visita al almacén Alkosto AV.68 (Av. Carrera 72 con Av. 68), Mayo 17 de 2014:
Un punto de gran afluencia de compradores, sin embargo siendo un almacén de
favorabilidad en el tema de electrodomésticos, se puede observar que los productos
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de grano y aseo son de gran preferencia puesto que vienen en presentaciones de
gran tamaño y a precios favorables en marca propia.

Visita al almacén Olímpica SAO Portal 80 (Calle 80 No. 100 – 52), Mayo 17 de
2014: Este almacén es de bastante concurrencia puesto que se encuentra ubicado
en unos de los centros comerciales con mayor número de visitantes, los productos
de marca propia en este almacén son de gran acogida, como aceites, mercado y
productos de limpieza para el hogar. Este almacén se caracteriza por su alto
consumo

Entrevista

La entrevista fue realizada a Pedro Ballén, Comprador de Marcas Propias el viernes
11 de abril de 2014 y pretende indagar directamente de la cadena, las razones por
las cuales las amas de casa prefieren o no, el adquirir productos de Marcas Propias
a la hora de hacer mercado, se realizaron 10 preguntas cuyas respuestas están
evidenciadas en el documento. (Anexo 1)
De los resultados obtenidos en la entrevista podemos concluir lo siguiente:
Según las directivas de la cadena de Supermercados Olímpica, sus clientes los
prefieren por sus precios bajos y ven en la Marca Propia “O” el respaldo, economía
y variedad. Los clientes asocian los productos de la cadena con buena calidad en
la línea de marca propia, adicionalmente indican que hace falta surtido y variedad
de productos en esta categoría.
Para Sao en Plaza de las Américas, el surtido de mercado es muy bueno, siempre
encuentran lo que se necesita, la marca propia sobresale por sus precios y calidad,
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para el punto de Portal 80, Los clientes manifiestan estar satisfechos con la calidad
y respaldo que ofrece Olímpica en sus productos marca propia, desean encontrar
más surtido en especial en las horas de la tarde.
Los tipos de Marcas Propias que maneja la Cadena de Supermercados Olímpica
son:
1. Marcas emblemáticas: “Marca Olímpica” siendo el más importante ya que
en la cadena básica (alimentos y aseo, se encuentra la gran mayoría de estos
productos).
2. Marcas Específicas: “Marca Olimpo” muy similar al nombre de la cadena y
que incursiona en la tecnología en productos como memorias USB, DVD,
Televisores, aires acondicionados y electrodomésticos para uso en la cocina
que han tenido una gran aceptación por parte del público. Las marcas
Dakota, Style e Hippo en productos textiles
3. Las Marcas Premium: se están negociando la producción de productos
cárnicos y de panadería que entrarán con una publicidad significativa y en
unos puntos estratégicos.
Olímpica pensaba en que el cliente percibía los productos de Marca Propia con
productos de menor precio pero de menor calidad, por eso hoy están enfocados en
tener en el cliente su mayor aliado de crecimiento y construir la Marca Propia junto
con él. Los clientes ahora están mejor informados, son más inteligentes, buscan una
comunicación constante con las cadenas, tienen acceso rápido a los mercados y la
información, compara los productos, son más racionales a la hora de hacer las
compras, y el voz a voz influye en ellos a la hora de comprar, los consumidores no
solo buscan economía, también buscan marca respaldo (supermercado) en pocas
palabras, buscan marcas sólidas. La calidad de los productos es un elemento
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determinante para elegir una marca propia en cualquier nivel socioeconómico
(NSE). Las marcas propias crecen en bonanza económica o en recesión y por esa
razón nuestro interés en ellas ha crecido.
Olímpica tiene una estrategia dedicada para cada formato, por ejemplo, las marcas
en la canasta familiar tanto en aseo como en alimentos la cadena se basa en las
preferencias de las amas de casa, tienen almacenes estratégicos para estas
categorías, en el de la calle 63, los clientes amas de casa son señoras en su gran
mayoría mayores de 45 años y este almacén en particular hace de sus puntas de
góndola una exhibición exclusiva para sus Marcas Propias. Para lograr este
objetivo, Olímpica tiene muy claro el trabajar en sinergia con sus productores de los
productos de Marcas propias, exigen a cada uno de ellos estándares de calidad
altos y hacen pruebas de algunos de los productos en especial las líneas de aseo.
La categoría más significativa es la de alimentos, aunque en los lácteos,
especialmente en la leche entera, todavía están por debajo de marcas como
Alquería y Algarra que son las de mayor venta en toda la cadena.
El proceso de negociación que Olímpica tiene con los proveedores se llama
consultación donde se tiene en cuenta el volumen de producción, la capacidad subutilizada que es la que les sirve de referencia para saber qué cantidades pueden
producir para la cadena, el transporte, la cartera, la eficiencia operativa y el
posicionamiento de su marca líder. Los costos de producción en la categoría de
alimentos son cubiertos por la cadena, ellos pagan el diseño de las etiquetas, el
mercadeo, los empaques y embalajes. El transporte es compartido con los
proveedores a excepción de los productos lácteos quienes llevan directamente los
productos a los puntos. Para seleccionar los proveedores, Olímpica tiene la misma
denominación que para cualquier proveedor, se debe diligenciar una ficha de oferta
mercantil, muestras de los productos, ficha técnica de estos y además de presentar
un comparativo con el producto a competir (en este caso particular es con el de la
marca oferente). Se diligencia un formato de aseguramiento de la calidad, registro
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sanitario y control de precios. No siempre se selecciona un proveedor líder ya que
en la mayoría de los casos, ellos no se interesan por fabricar Marcas Propias.
Olímpica mediante este estudio desean indagar sobre los aspectos relevantes en el
momento de desarrollar una marca propia de alimentos para desarrollar la línea
Premium, desean saber que piensan los productores sobre este tema ya que se
evidencia tal vez por no perder el convenio con la cadena no son realmente sinceros
en sus apreciaciones sobre los negocios con Olímpica, ven la necesidad de hacer
un estudio muy preciso sobre sus clientes y conocer un poco más sobre la
competencia diferenciando sus clientes para ofrecer los productos de Marcas
Propias (Mascotas, Niños, congelados, saludables, Carnes Gourmet, etc.) quieren
saber cómo están frente a sus competidores de Marcas Propias en cuanto a imagen,
Calidad, Precio, Posicionamiento, Producto, y que pueden hacer para generar una
experiencia positiva en sus clientes a la hora de hacer mercado, una de las
inquietudes planteadas por la cadena y que se convierte en propuesta del grupo de
investigadores es el lanzar una campaña de atracción con un slogan dirigido a la
fidelización de nuestros clientes.
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Sesiones de grupo

Primera sesión:
Figura 17: Amas de casa primera sesión de grupo

Fuente: Foto tomada por los Autores del proyecto

La primera sesión fue realizada el
sábado 12 de abril en el salón comunal
del barrio Bachué con amas de casa de
los estratos 3 y 4 empresarias
independientes del catálogo de ropa
interior femenina Leonisa. El grupo total
de amas de casa era de 53 pero para la
actividad propuesta estuvieron presente
13 amas de casa. Cabe aclarar que la
directora de ventas Magdalena Solano
Rivas no aceptó el que fuese grabada la
sesión de grupo ya que no sería
permitido por las directivas de Leonisa.

Dinámica de la sesión
Finalizada la reunión con las empresarias Leonisa, el grupo investigador se presenta
e invita al grupo de las amas de casa a participar de la sesión de grupo que gracias
a la directora de la sede de Álamos Norte de la Fundación Mundo Mujer, entidad de
microcrédito que con sus líneas de crédito apoya la labor de estas empresarias. La
sesión inició a las 11:45 de la mañana y terminó a la 1:15 dela tarde.

Segunda sesión
La segunda sesión fue realizada el jueves 01 de mayo en el salón comunal del
edificio Balcones de San Marcos, ubicado en la Carrera 53 No. 106 – 24 del barrio
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Puente Largo al norte de la ciudad de Bogotá. El grupo estuvo conformado por 7
amas de casa vecinas de este sector de los estratos 4 y 5.

Dinámica de la sesión
Figura 18: Amas de casa segunda sesión de grupo

Aprovechando

la

reunión

empresarias

Natura,

con

el

las

grupo

investigador se presenta e invita al grupo
de las amas de casa a participar de la
sesión de grupo que gracias al contacto
directo con los investigadores, la directora
Magdalena

Cuevas

y seis

de

sus

empresarias de productos de alta gama
Natura mostraron absoluta disposición
Fuente: Foto tomada por los Autores del proyecto

para participar de este evento. La sesión

inició a la 2:45 de la tarde y terminó a la 5:15 dela tarde.

Resultados entre las dos sesiones
Primera Parte
Objetivo 1: Estudiar el comportamiento del consumidor de Marcas Propias en las grandes
cadenas de Supermercados.
Actividad 1:

La reunión inicia con la presentación del proyecto de investigación, los integrantes
y el objetivo de la sesión. Se proyecta un video del Canal Caracol en su sección de
finanzas personales sobre el impacto para los fabricantes, los consumidores en
cuanto a ahorro y a las cadenas en la forma de ganar prestigio con este tipo de
productos. El video hace relación a los productos de Aseo, alimentos y la incursión
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de electrodomésticos y vestuario de Marcas Propias. Se explica la exhibición de
estos productos, en especial los que se muestran en las puntas de góndolas como
productos exclusivos que sólo la cadena tiene el privilegio de comercializarlos,
también los que están a la altura de los ojos de los clientes que en mercadeo se
conoce como “Zona Caliente” donde la mayoría de productos Marcas Propias o no
quieren estar.
En el video, Jorge Jaller, Jefe de Operaciones de la Cadena Éxito, explica cómo es
la decisión de compra del consumidor, como los Productos de Marcas Propias han
desplazado de sus sitios privilegiados a las marcas comerciales, incluso cómo
llegan a los consumidores en exclusivos catálogos. La noticia que es narrada por la
periodista Fanny Stella Pallares del canal.
Guillermo Botero, presidente de Fenalco, comenta que en el año 1996 ya se hablaba
del consumo de productos de Marcas Propias y para el 2010 la cifra de estas
personas se incrementa en el 87%. La nota está enfocada en la preferencia de los
consumidores de productos de Marcas Propias por la economía que representan
para los hogares Colombianos. Varias amas de casa evidencian en este video que
se ahorra bastante con este tipo de productos, ejemplo claro lo da el director de
operaciones del Éxito que compara el precio del litro de aceite de girasol que en
marca Éxito se encuentra en $3.900 vs. La marca comercial que esta entre $6.000
y $7.000. Hoy en los supermercados y grandes superficies se consiguen más de
1200 referencias de productos Marcas Propias los que incluyen electrodomésticos
y vestuario con preciso atractivos y respaldo de las cadenas que los comercializan.
Claudia Lucía Granados, Jefe de Marcas Propias de Makro afirma que el margen
de ahorro está sobre el 30% en la categoría de electrodomésticos y se refiere a que
sigue en aumento. Renato Minuzzo, presidente de Makro en el video afirma que los
márgenes inclusive llegan al 40% de ahorro para el consumidor final. Como
conclusión del especial, se afirma que la guerra entre los supermercados y grandes
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cadenas ya no es por las promociones sino por tener productos de Marcas Propias
que incentiven a más clientes a consumirlas.

Comentarios:
Varias de las amas de casa argumentaron haber visto esta noticia y comenzaron a
compartir sus experiencia con respecto a estos productos, los detergentes se
llevaron la mayoría de los comentarios, favorables, algunos desfavorables pero en
su mayoría la experiencia de las amas de casa es la satisfacción de tener un
producto que por su precio bajo ofrece muchos beneficios.
En ambas sesiones, fue necesario el cortar un poco estos comentarios por parte del
moderador ya que se estaban abordando las preguntas de discusión en una forma
aleatoria y diferente a la programada por los investigadores.

Preguntas de discusión:
1. Que productos conocen bajo modalidad de Marcas Propias?
La mayoría de las amas de casa en las dos sesiones concuerdan que los granos,
aceite, atún, lácteos y productos de aseo hogar son los preferidos en el mercado
bajo la modalidad de Marcas Propias, una de ellas habló sobre la ropa que compra
en los almacenes Éxito en donde la cajera afirmó que por ser productos de marca
Éxito, tiene un descuento especial por pago con la tarjeta de crédito de la cadena.
Hay un mayor conocimiento por parte de las amas de casa de los estratos 4 y 5
sobre los productos de gama alta o Premium ofrecidos por las cadenas, se
mencionaron Taeg en alimentos saludables de la cadena Éxito, Carulla Gourmet,
Carrefour Selección y Cautiva.
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2. Los consumen o los consumirían?
Todas concuerdan en que de los anteriores productos mencionados, son los que
incluyen en el mercado, algunas se refirieron a los productos de panadería que no
los cambian ya sea de su panadería de confianza (la del barrio) o de los que venden
en Carulla, Éxito, Carrefour y Olímpica. Se les mencionó que los productos de
panadería elaborados por las cadenas serían de Marca Propia a lo cual afirmaron
que no tenían conocimiento, una de ellas afirmó que en Colsubsidio de Unicentro
de Occidente si tienen publicidad sobre Productos Marca Propia en Panadería,
Carnes, Verduras y alimentos para Mascotas.
Las amas de casa de la segunda sesión aseguran que son los productos de
panadería los de mejor calidad en especial os de la cadena Carulla, perteneciente
al GEE. De los productos de la misma categoría de Carrefour también tienen la
misma percepción, las frutas y verduras las encabezan las del Éxito y Carulla,
también hicieron mención a que las cadenas Olímpica son desordenados y poco
atractivos para ir hacer las compras.

3. Que les impulsa a comprarlos
Sin duda la respuesta casi unánime para las dos sesiones de grupo fue el precio, la
calidad, la calidad y presentación fueron otros atributos de los cuales se evidenció
la experiencia favorable, Gustan mucho en especial por presentación los productos
de Éxito, Colsubsidio, para este punto en particular, las amas de casa afirman que
los Productos Olímpica no se diferencian mucho en carnes frías, no se sabe si son
de res o de pollo porque todos sus empaque son rojos, los atunes son blancos y no
se diferencian de los que son rayados, en aceite o agua. Esto es un punto que la
cadena debe revaluar creando diferenciación de productos, en especial si quiere
empezar a incursionar con los productos de alta gama.
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4. Por qué no las consumen?
En este caso, salvo el de productos de panadería afirman que si consumen
productos de marca propia, los que no les llama a atención son los de aseo personal
teniendo en cuenta que la mayoría son amas cabeza de hogar con niños pequeños
y les da miedo el utilizar productos en sus hijos que pueda causarles algún daño.
Las amas de casa de los estratos 4 y 5 acogen mejor las marcas propias porque se
evidenció que se toman el tiempo de leer las etiquetas buscando información que
sirva de punto de comparación para tomar la decisión ante los productos de marcas
tradicionales.

5. Que productos no comprarían bajo la Modalidad de Marcas Propias?
Para ambos grupos de estudio, a parte de los productos de aseo personal, los
medicamentos (productos no contemplados en este estudio) se vieron evidenciados
que no serían consumidos por estas amas de casa, no están muy seguras sobre los
electrodomésticos ya que al inicio se les informó que también para cada cadena
existen una marca exclusiva que manejan en esta categoría, algunas afirman que
la experiencia fue positiva con productos de marca Simply (Éxito) y Kalley (Jumbo),
en marcas como First Line (Jumbo) la experiencia fue negativa, las otras marcas,
no las conocen.

6. Que perciben de estos productos
Las amas de casa afirman que son baratos, menos concentrados (aseo hogar),
rinden más (granos), que los fabricantes de estos productos son los mismos de las
marcas comerciales pero hacen los productos con menor calidad, algunas afirmaron
que eran productos próximos a vencerse. Otras afirman que fueron diseñados para
combatir la recesión económica por la que atraviesa el país.
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Las amas de casa del segundo grupo afirman que son innovadoras, que en algunos
atributos son mejores que las tradicionales, en especial las marcas Premium,
afirman que no las cambian y que su experiencia ha sido favorable con estos
productos.

7. De los siguientes aspectos, cual consideran que son más importantes para
ustedes en un producto de marca propia:
a. El precio
b. La calidad
c. La variedad
d. Quien lo fabrica
e. Su presentación
f. Cualquier otra que usted pueda considerar importante

No se realizó esta pregunta porque al inicio de la sesión fueron ellas mismas las
que en sus comentarios fueron dejando información que permite saber lo requerido
en la pregunta.

8. Cuáles de estos productos consumen bajo la modalidad de Marcas Blancas?
(aseo o alimentos)
La gran mayoría de las amas de casa concuerdan que el sitio de mayos compra de
estos productos es las cadena Éxito, Olímpica y Colsubsidio, algunas en Alkosto y
Jumbo, esto se debe a la cercanía de estos puntos en el sitio de la sesión de grupo.
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En esta parte de la sesión se dará una degustación de la línea de productos
Premium (Taeg y Deleitte) productos de la cadena Éxito. Se discutirá sobre los
productos entregados y se les pregunta si tenían conocimiento que eran productos
de esta misma categoría pero enmarcados en una línea de alta calidad,
posteriormente se dan a conocer las marcas, Discount, Ekono, Alkosto, Colsubsidio,
Carrefour (hoy Jumbo) en aseo y alimentos para continuar con las siguientes
preguntas:

9. Que experiencia han tenido con estos productos
Las amas de casa del primer grupo afirman no conocer estas marcas y sus
comentarios fueron favorables, los productos económicos de algunas marcas como
Discount no las conocían y en productos de aseo, los de mayor favorabilidad fueron
los de Colsubsidio y Éxito, Olímpica debe revisar este tema ya que en muy contadas
observaciones se tiene en cuenta a la cadena.
Las amas de casa del segundo grupo han tenido una experiencia favorable ya que
conocían estos productos pero inicialmente no se dieron cuenta que era el producto,
se intentó en una segunda ronda tratar de evidenciar si no sentían diferencia al
ofrecer productos de línea económica per nadie quiso seguir degustando debido a
los hábitos de consumo más controlados de estas amas de casa.

10. Lo recomendarían o simplemente lo dejarían ahí.
Los dos grupos recomiendan estos productos sin embargo el primer grupo no
manifestó la necesidad de gastar tanto dinero por los productos Premium ya que
sus hogares son más numerosos.
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11. Su familia sabe que los consumen?
Para el primer grupo, las amas de casa reconocen que no le cuentan a su familia el
tipo de mercado que compran, esto se debe a que tienen múltiples ocupaciones,
son empresarias, madres algunas cabeza de familia y todo lo deben hacer más
rápido que el segundo grupo de estudio.
El segundo grupo por el contrario, cuentan a sus hijos a sus esposos, es más, van
a hacer mercado juntos, cabe aclarar que el grupo de esta sesión son señoras de
edades superiores a los 50 años y tienen menos responsabilidades en comparación
con el primer grupo

12. Que percepción (hijos, esposo, otros) tienen de ellos
Para el segundo grupo, la aceptación es tal que al momento de ellos tener que hacer
las compras traen estos productos a la casa, el primer grupo un fue posible
evidenciar esta situación.

13. Que atributos han encontrado en estos productos?
Calidad, economía y variedad, respaldo de la cadena y productos con cualidades
saludables (caso de los productos Premium del segundo grupo).

Se cierra esta sesión con otro video de la cadena Éxito de Marcas Propias.
..\Videos\Marcas propias.avi
Este video es un comercial con un concepto muy familiar sobre los productos de
marca Éxito, no hubo comentarios debido a la corta duración y porque se iba a
realizar la pausa intermedia de la sesión.
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Se hace un Break de 15 minutos con degustaciones de productos Marcas propias
(galletas Marca “O” y galletas Taeg, jugo de naranja marca “O” servido en vasos de
cartón, jugo de naranja marca “Ekono” servido en vasos plásticos, Queso marca
Discount y marca “O”.

Objetivo 2: Reconocer las estrategias que las Grandes Cadenas de
Supermercados están implementando para atraer a los consumidores que buscan
las marcas blancas.

Actividad 1:
Se inicia con un video de Fabrice Soler, Gerente corporativo de MP en Almacenes
Éxito S.A.
..\Videos\Fabrice Soler, Gerente Corporativo Negocio Marcas Propias Grupo
Exito.avi
Este video es una entrevista realizada a Fabrice Soler, Gerente Corporativo de
Marcas Propias del Grupo Éxito en donde hace referencia de 120 productos que
son exclusivos del Éxito gracias a la inyección económica del grupo Casino a la
cadena, los productos mencionados hacen referencia a marcas Premium en
cereales Atún, charcutería, la idea es ampliar este portafolio a 150 productos dentro
de esta categoría, son productos diferentes, enmarcados en clientes de mayor
inquietud por productos innovadores, vanguardistas y saludables con la mejor
calidad, disponibles en las tiendas Éxito y Carulla de Bogotá.
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Actividad 2:
Vamos a hablar sobre aquellos esfuerzos que hacen las grandes cadenas de
supermercados para incentivar el consumo de sus Marcas Propias.

1. Cómo encuentran estos productos en los Supermercados (ubicación)
Los dos grupos coinciden en que siempre están a la vista, en la zona caliente que
se encuentra en la mitad de los estantes, algunos de ellos se encuentran en las
promociones de las puntas de góndolas. El segundo grupo indicó que para algunas
superficies ubicadas en barrios exclusivos de la ciudad, las exhibiciones de los
productos Premium es muy significativa.

2. Que les llama la atención para adquirir este tipo de productos
La exhibición, los empaques, para el primer grupo, la experiencia de comprar granos
en Colsubsidio llama la atención ya que venden grano en un dispensador bajo la
marca de la cadena, es un concepto diferente pero llama mucho la atención en los
estratos 3 y 4, para el segundo grupo, la preferencia va encaminada a los productos
Premium y en general ambos grupos tienen buenas referencias de los productos de
aseo hogar.

3. Consideran que las grandes cadenas están implementando estrategias
comerciales y publicitarias para dar a conocer sus marcas propias?
En ambos grupos es evidente que estas mismas promociones son aprovechadas
en las compras y lo consideran como una estrategia las promociones de cantidad,
bonos recompra y unidades con costo $1.000.
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4. Qué tipo de despliegue publicitario han percibido en las cadenas de
supermercados?
Las promociones sin lugar a duda, las degustaciones, una de las amas de casa del
primer grupo afirma que la cadena Olímpica del Centro Comercial Portal 80 hace
muy seguido estas degustaciones, en especial en épocas especiales como Navidad,
día de la madre y regreso al colegio. El otro grupo foco de investigación habló de la
disposición en los estantes como publicidad y en algunos correos electrónicos
publicidad que les ha llegado, gracias a esta información, el grupo investigador pudo
proyectar el video de la cadena Éxito sobre Marcas propias.

5. Qué tipo de exhibición o cualquier otra cosa ha incentivado su opción de
compra.
Se evidenció en ambas sesiones que no hay otras situaciones de incentivo de
compra a parte de las promociones, parte de las propuestas para la cadena
Olímpica, es el poder equipar un bus que en su interior tenga una cocina y un
comedor en donde se puedan ubicar los productos de Marcas Propias.

6. A que categorías creen ustedes que las Cadenas de Supermercados
invierten más publicidad?
Las amas de casa del primer grupo en ese sentido no se pusieron de acuerdo ya
que afirmaban que era en la categoría de alimentos en donde se notaba la
publicidad, otras amas de casa del mismo grupo afirmaban que era en la línea de
aseo hogar, otras en carnes y panadería, esta discusión trató de prolongarse más
de los necesario por lo cual fue nuevamente necesario el interrumpir para poder
continuar con la actividad propuesta.
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Las amas de casa del segundo grupo afirmaron que en cadenas como el Éxito
Country, la publicidad está muy visible para los productos Premium, el Éxito Express
situado en el barrio Pasadena también fue referido por las amas de casa en el tema
de promoción para los productos de alta gama, este tipo de establecimientos
pequeños han cautivado a los clientes de este tipo de barrios, quién tenía el dominio
del mercado en ese sector, los almacenes Romi y los Tres Elefantes han sentido la
incursión de estos pequeños establecimientos.

7. A que categorías creen ustedes que las Cadenas de Supermercados les
hace falta más publicidad?
Las amas de casa de los dos grupos coinciden en que a la sección de carnes y
panadería. El segundo grupo afirma que ellas compran estos productos por que por
tradición lo han hecho durante años, sean o no Marca Propia, pero no es porque la
cadena incentive a parte de las promociones del día. Los granos y aceites no son
producto de difusión, en los dos grupos se enteran de estos productos cuando
comparan precios y en ocasiones se dan cuenta de otros productos similares
cuando pagan en el punto.

8. Que recomendarían a las Cadenas de Supermercados con respecto a los
productos bajo la modalidad de Marcas Propias
Que tengan en cuenta todas las categorías, que incluyan en los catálogos estos
productos, en especial en los que se suministran directamente en las casas. La
rotulación en carnes fruver y productos de panadería están ausentes, elles se
sentirían más seguras si llevan estos productos con la certeza que son propiedad
de la cadena, adicionalmente sugieren a la cadena Olímpica sea mejor distribuido
el espacio ya que en el punto del Portal 80 y Suba se evidencia mucho desorden,
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adicionalmente a las amas de casa les gusta el poder consultar en las máquinas
lectoras de códigos de barras, los precios para controlar el gasto.

CIERRE
Damos por terminada esta sesión de grupo, agradecemos su muy valiosa
participación y esperamos que hayan pasado un rato agradable.

Encuesta

Pregunta 1: ¿Conoce productos de Marca Propia?
Gráfica 11: Resultados pregunta 1
Tabla 19: Tabla de datos pregunta 1
TABLA DE DATOS
RESPUESTA

TOTALES

SI

95

NO

28

1. ¿CONOCE PRODUCTOS DE
MARCA PROPIA?
NO
23%

Fuente: Autores del Proyecto

SI
77%

Fuente: Autores del Proyecto

El 77% de las amas de casa encuestadas conocen los productos denominados
como Marcas Propias, el 23% no las conocen. Esto nos permite evidenciar que en
la ciudad de Bogotá las amas de casa conocen los productos, saben que casi todas
las cadenas comercializan estos productos. En los estudios anteriores presentados
por Cabrejos la cifra era de un 34% que no conocían la Marca Propia y un 66% que
sí, la brecha está disminuyendo 10 años después
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Pregunta 2: ¿Consume productos de Marca propia?
Tabla 20: Tabla de datos pregunta 2

Gráfica 12: Resultados pregunta 2

TABLA DE DATOS
RESPUESTA

TOTALES

SI

92

NO

25

2. ¿Consume
Consume producto
productos de
Marca Propia?
SI

21%

Fuente: Autores del Proyecto

NO

79%

Fuente: Autores del Proyecto

El objetivo de esta pregunta obedece a que no necesariamente el que onozcan los
productos termine en compra, Cabrejos (2004) arroja en su estudio sobre las
Marcas Propias desde la perspectiva del consumidor final que el 40% de las amas
de casa entrevistadas si las consumen vs. El 60 que no lo hacen, en esta pregunta
se evidencia que el 79% de las amas de casa encuestadas afirman el consumir los
productos denominados como Marcas Propias, el 21% no las consumen. Esto
evidencia que las amas de casa de la ciudad de Bogotá consumen productos de
Marcas Propias aunque no las conozcan, Esta cifra evidencia el grado de difusión
que están teniendo las marcas propias en Colombia. Las razones que se ampliarán
en los resultados obtenidos a las siguientes preguntas.
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Pregunta 3: ¿Si su respuesta es Negativa, porque razón(es) no consume
productos de marca propia?
Tabla 21: Tabla de datos pregunta 3
TABLA DE DATOS
RESPUESTA

TOTALES

No me han llamado la atención

7

No hay marcas propias en el lugar en donde se hace el mercado

9

Soy leal a mis marcas tradicionales

3

No las conozco

7

Son de mala calidad

5

Las probamos en casa y no nos gustaron

3

Fuente: Autores del Proyecto

Gráfica 13: Resultados pregunta 3

3. ¿Si su respuesta es Negativa, porque razón(es)
razón(e
no consume productos de marca propia?
Las probamos en casa y no nos gustaron

9%

Son de mala calidad

15%

No las conozco

21%

Soy leal a mis marcas tradicionales

9%

No hay marcas propias en el lugar en donde se hace el
mercado

26%

No me han llamado la atención

21%
0%

10%

20%

30%

Fuente: Autores del Proyecto

El resultad de la pregunta evidencia que los sitios en donde normalmente merca no
está disponible el Producto de Marca Propia arrojando un resultado del 26%, una
hipótesis que arroja este hallazgo, es que las amas de casa encuestadas realicen
las compras en lugares pequeños, aunque de igual manera, hay una relación directa
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con que las personas encuestadas no conocen y no han tenido interés en este tipo
de productos con el 21% para cada observación. El 15% de las amas de casa
encuestadas, afirman que los productos de Marcas Propias son de mala calidad.
Estas conclusiones se complementan con los resultados obtenidos en las sesiones
de grupo.
Las amas de casa encuestadas, confirman su lealtad a la marca tradicional,
desconocen la existencia de las marcas propias en algunas categorías, calidad, y
las otras razones son atribuibles a malas experiencias con los productos de esta
modalidad y hábitos de compra. Estos resultados son puntos de referencia para que
las directivas de mercadeo de las Marcas Propias tengan una base para lograr una
mayor difusión de las mismas.

Pregunta 4: ¿Cuál es su actitud frente a las marcas propias?
Gráfica 14: Resultados pregunta 4
Tabla 22: Tabla de datos pregunta 4
TABLA DE DATOS
RESPUESTA
Favorable

4. ¿Cuál es su actitud frente a
las marcas propias?

TOTALES
Favorable

36

Indiferente

62

Desfavorable

7

7%

34%

Indiferente
Desfavorable

Fuente: Autores del Proyecto

59%

Fuente: Autores del Proyecto

El 59% de las amas de casa tiene una posición indiferente con los productos de
marcas propias, sin embargo, de las amas encuestadas el 34% ha tenido una actitud
favorable frente a estos productos, la investigación pretende con las herramientas
utilizadas a parte de las encuestas, indagar cuales atributos de estos productos son
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tomados en cuenta por las amas de casa a la hora de elegir comprar estos
productos. Los resultados dan una idea de que el concepto ha generado un impacto
de recordación a las amas de casa de una manera fuerte.

Pregunta 5: ¿Con qué frecuencia incluye en su mercado productos de Marcas
Propias?
Tabla 23: Tabla de datos pregunta 5
TABLA DE DATOS
RESPUESTA

TOTALES

Siempre

27

A veces

49

Solo si no encuentro mi marca favorita

27

Nunca

20

Fuente: Autores del Proyecto
Gráfica 15: Resultados pregunta 5

5. ¿Con qué frecuencia incluye en su mercado
productos de Marcas Propias?
NUNCA
SOLO SI NO ENCUENTRO MI MARCA
FAVORITA

16%
22%
40%

A VECES

SIEMPRE

22%

Fuente: Autores del Proyecto

El 40% de las amas de casa encuestadas incluye artículos de Marcas Propias lo
que indica que el consumo de estos productos de alguna manera tiene presencia
en los hogares Colombianos. Se evidencia también que el 22% de los encuestados
incluyen productos de Marcas Propias en el mercado así mismo otro porcentaje
igual para quienes siempre los consumen. Hasta ahora se revela que el consumidor
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ama de casa consume los productos de Marcas Propias basado en estas primeras
preguntas filtro que como objetivo principal quería evidenciar el consumo de
productos de Marcas Propias en los hogares de Bogotanos.

Pregunta 6: ¿En qué categorías adquiere más productos de Marcas Propias?
Tabla 24: Tabla de datos pregunta 6
TABLA DE DATOS
RESPUESTA

TOTALES

Aseo (Hogar y Personal)

35

Alimentos

49

Otros (especificar) Ropa y Calzado

19

Otros (especificar) Electrodomésticos

11

Otros (especificar) Alimentos para Mascotas

3

Otros (especificar) Repuestos y Accesorios de Vehículos

3

Fuente: Autores del Proyecto

Gráfica 16: Resultados pregunta 6

6. ¿En qué categorías
egorías adquiere más productos de
Marcas Propias?
Otros (especificar) Repuestos y Accesorios de Vehículos

3%

Otros (especificar) Alimentos para Mascotas

3%

Otros (especificar) Electrodomésticos
Otros (especificar) Ropa y Calzado

9%
1

Alimentos

16%

Aseo (Hogar y Personal)

41%
29%

Fuente: Autores del proyecto

El 41% de las amas de casa encuestadas, consumen productos de Marcas Propias
en la categoría de Alimentos, este resultado será complementado en el análisis de
los hallazgos obtenidos con los resultados de las observaciones realizadas en las
complementadas cadenas objeto de análisis y las sesiones de grupo. El 29%
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consume productos de Aseo en las categorías hogar y personal. El resultado que
se evidencia es que el consumidor siente confianza por el prestigio del
establecimiento en donde adquiere las Marcas Propias, contribuyendo a la
recompra de estos productos con mayor frecuencia.

Pregunta 7: ¿Dentro de la categoría de alimentos, que productos son los que
más consume de Marcas Propias?
Tabla 25: Tabla de datos pregunta 7

RESPUESTA

TABLA DE DATOS
RESPUESTA

TOTALES

TOTALES

Pan

10

Huevos

9

Atún

17

Aceite

26

Granos

9

Arroz

13

Lácteos

26

Azúcar

7

Carnes Frías

Fuente: Autores del Proyecto

6

Gráfica 17: Resultados pregunta 7

7. ¿Dentro de la categoría de alimentos,
que productos
tos son los que más co
consume de
Marcas Propias?
Atún

6% 14%
11%
7%
21%

21%

7% 8% 5%

Granos
Lácteos
Carnes Frías
Pan
Huevos
Aceite
Arroz
Azúcar

Fuente: Autores del Proyecto

Los productos lácteos y el aceite son los productos de mayor preferencia por las
amas de casa con el 21%, en estudios anteriores, los productos lácteos estaban
dentro de los que no cambiarían las amas de casa su marca tradicional lo que revela
que es una categoría en aumento y de especial atención para las cadenas, Olímpica
en la entrevista afirma que no es fuerte en este producto, la sugerencia es revisar
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con los proveedores que productos a parte de la leche pueden trabajar bajo el
concepto de Marca Propia.

Pregunta 8: ¿Dentro de la categoría de aseo (del hogar y personal), que
productos son los que más consume de Marcas Propias?
Tabla 26: Tabla de datos pregunta 8
TABLA DE DATOS
RESPUESTA

TOTALES

RESPUESTA

TOTALES

Desinfectantes

3

Jabón de tocador

1

Detergentes

68

Shampoo

0

Suavizantes

11

Crema dental

0

Esponjillas

13

Enjuague bucal

1

Blanqueadores

5

Cepillos de dientes

1

Lava loza

20

Fuente: Autores del Proyecto

Gráfica 18: Resultados pregunta 8

8. ¿Dentro de la categoría de aseo (del hogar y
personal), que productos son los que más consume de
Marcas Propias?

60,00%

55,28%

40,00%
20,00%

16,26%
8,94%10,57%
4,07%
2,44%0,81%0,00%0,00%0,81%0,81%

0,00%

Fuente: Autores del Proyecto

El 55% de las amas de casa encuestadas prefiere los detergentes al momento de
decidir por comprar productos de Marcas Propias en la categoría aseo hogar, para
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la categoría de aseo personal, la tendencia es seguir con sus productos de marcas
tradicionales, la afectación a las marcas comerciales de detergentes es significativa
y es por el tema del precio, los hogares invierten gran cantidad de dinero en esta
categoría, y el producto más costoso es precisamente los detergentes, las sesiones
de grupo complementan esta pregunta con las afirmaciones.

Pregunta 9: ¿Dejaría de comprar algunos productos bajo la modalidad de
Marcas Propias?
RESPUESTA

Tabla 27: Tabla de datos pregunta 9
TABLA DE DATOS
RESPUESTA

TOTALES

NO

18

Si, Lácteos

35

Si, Productos para bebé

14

TOTALES

Si, Comida para mascotas

10

Si, Desinfectantes

11

Si, Detergentes

14

Si, Huevos

12

Si, Crema dental

9

Fuente: Autores del Proyecto
Gráfica 19: Resultados pregunta 9

9. ¿Dejaría
¿ De
de comprar algunos
unos
os
productos bajo
jo la modali
modalidad
dali
lida de Marcas
Propias
ias?
ias
10%

7%

15
15%

11%

9%

29%
8%

NO
Si, Productos para bebé
Si, Desinfectantes
Si, Huevos

11%
Si, Lácteos
Si, Comida para mascotas
Si, Detergentes
Si, Crema dental

Fuente: Autores del Proyecto

El 29% de las amas de casa encuestadas dejaría de comprar productos lácteos,
eso evidencia que hay marcas muy fuertes que todavía tiene el mercado muy
sectorizado, la curva de aprendizaje para las cadenas en estos productos está
recién empezando, la entrevista con las directivas de la cadena Olímpica confirma
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esta versión. Para el caso de productos de bebé es muy notorio el rechazo que en
las sesiones de grupo evidenciamos al no querer tener ningún tipo de riesgo en
utilizar productos para sus hijos de Marcas propias.

Pregunta 10: ¿Qué le lleva a consumir Marcas Propias por primera vez?
Tabla 28: Tabla de datos pregunta 10
TABLA DE DATOS
RESPUESTA

TOTALES

El no encontrar su marca preferida

19

El precio

25

La comunicación en puntos de venta y medios

22

El voz a voz

13

Atributos del producto (tamaño, cantidad, presentación)

36

Otros

8
Fuente: Autores del Proyecto
Gráfica 20: Resultados pregunta 10

10. ¿Qué le lleva a consumir Marcas Propias por
primera vez?

7% 15
15%
29%

20%

11% 18%

El no encontrar su marca
preferida
El precio
La comunicación en puntos de
venta y medios
El voz a voz
Atributos del producto (tamaño,
cantidad, presentación)

Fuente: Autores del Proyecto

El 29% de las amas de casa encuestadas ven en los atributos mismos del producto
el factor determinante para la compra de productos de Marca Propia, en los
resultados de las sesiones de grupo, las amas de casa hicieron relación a los
atributos del empaque como diferenciador y atractivo de compra, seguido del precio
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con el 20% como factor de decisión de compra, la comunicación está jugando un
papel importante también en la compra de los productos y se evidencia en algunas
cadenas la promoción de sus productos de Marcas Propias en los almacenes
visitados al principio de la investigación.

Pregunta 11: ¿Qué le atrae de las Marcas Propias?
Tabla 29: Tabla de datos pregunta 11
TABLA DE DATOS
RESPUESTA

TOTALES

Precio

53

Calidad

34

Promociones y descuentos

18

Comunicación

11

Que sea importada

0

Fuente: Autores del Proyecto
Gráfica 21: Resultados pregunta 11

11. ¿Qué le atrae de las Marcas Propias?
Que sea
importada
Comunicación

0,00%
12,76%
1

Promociones y
descuentos
Calidad

20,88%
39,44%

Precio
61,48%

Fuente: Autores del Proyecto

Cerca del 62% les atrae el precio de estos productos como atributo principal. Las
promociones, los bonos recompra, sumados a la calidad y el respaldo de la cadena
ayuda a la comercialización efectiva de estos productos, eso es lo que se pretende
revisar con respecto a los productos de la Marca “O” de la cadena Olímpica, así
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mismo hacer una comparación con los de las otras cadenas y que percepción en
cuanto a precio.

Pregunta 12: Sin tener en cuenta el presupuesto, preferiría las marcas
conocidas a las Marcas Propias?
Tabla 30: Tabla de datos pregunta 12
TABLA DE DATOS
RESPUESTA TOTALES
SI

45

NO

78

Fuente: Autores del Proyecto
Gráfica 22: Resultados pregunta 12

12. ¿Sin tener en cuenta el
presupuesto, preferiría las
marcas conocidas
onocidas a las Marcas
Propias?

37%
63%

SI
NO

Fuente: Autores del Proyecto

El 63% de la población encuestada afirma que sin tener en cuenta el dinero siempre
comprarían productos tradicionales, esto demuestra que el ahorro Siempre está en
la mente de las amas de casa y es una de las razones para consumir productos de
Marcas Propias.
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Pregunta 13: ¿Dentro de su presupuesto, que valor le destina actualmente al
consumo de Marcas Propias?
Tabla 31: Tabla de datos pregunta 13
TABLA DE DATOS
RESPUESTA

TOTALES

Menos de $100.000

14

Entre $100.000 y $200.000

60

Entre $200.000 y $300.000

24

Más de $300.000

9

Fuente: Autores del Proyecto
Gráfica 23: Resultados pregunta 13

13. ¿Dentro de su presupuesto, que valor le
destina actualmente al consumo de Marcas
Propias?
Más de $300.000
Entre $200.000 y
$300.000

8,41%

22,43%

Entre $100.000 y
$200.000
Menos de $100.000

56,07%
13,08%

Fuente: Autores del Proyecto

El 56% de las amas de casa encuestadas destinan una cantidad entre los $100.000
y $200.000, esto demuestra que el interés de ahorrar está presente, probablemente
la cantidad invertida en el mercado sea mayor teniendo en cuenta las observaciones
realizadas en los puntos y esta pregunta arroje resultados tendientes a que las amas
de casa buscan estos productos por economía.
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Pregunta 14: ¿Se fija dentro del empaque quien es el fabricante de las Marcas
Propias?
Tabla 32: Tabla de datos pregunta 14
TABLA DE DATOS
RESPUESTA

TOTALES

SI

79

NO

38

Fuente: Autores del Proyecto
Gráfica 24: Resultados pregunta 14

14. ¿Se fija dentro del empaque quien es el
fabricante de las Marcas Propias?

32%
68%

SI
NO
Fuente: Autores del Proyecto

La mayoría de las personas encuestadas se toma el trabajo de leer las etiquetas y
comprobar quién es el fabricante de los productos de Marcas Propias, estos no es
muy relacionado con las sesiones de grupo en donde se evidenció que no se hace
el ejercicio de la verificación de los productores de MP, el 68% es una cantidad
significativa que en principio demuestra que los clientes hoy son mejor informados
y buscan atributos diferentes al precio en estos productos.
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Pregunta 15: ¿Si un productor de una marca conocida elabora las Marcas
Propias, cree que ambos productos son exactamente iguales?
Tabla 33: Tabla de datos pregunta 15
TABLA DE DATOS
RESPUESTA

TOTALES

SI

34

NO

83

Fuente: Autores del Proyecto
Gráfica 25: Resultados pregunta 15

15. ¿Si un productor de una marca conocida
elabora las Marcas Propias, cree que ambos
productos son exactamente iguales?
…
29%

SI

71%

NO

Fuente: Autores del Proyecto

El 71% de las amas de casa encuestadas no creen que tengan los mismos atributos,
de hecho se mencionó en las sesiones de grupo que la calidad era diferente, se
evidencia que las amas de casa tienen información sobre estos productos y que
sobre la percepción y experiencia con los mismos toman la decisión de compra y re
compra como la decisión de hacer una mala fama de los productos.
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Pregunta 16: ¿Por qué se fija si un producto de Marca Propia está fabricado
por una marca conocida?
Tabla 34: Tabla de datos pregunta 16
RESPUESTA

TOTALES

PORCENTAJE

Por curiosidad

6

5%

Respaldo del fabricante

74

66%

Para tener Confianza

9

8%

23

21%

0

0%

Para asegurar calidad
Otros (especificar)

Fuente: Autores del Proyecto
Gráfica 26: Resultados pregunta 16

16. ¿Por qué se fija si un producto de
Marca Propia está fabricado por una
marca conocida?
0%5%
21%
8%
66%

Por curiosidad

Respaldo del fabricante

Para tener Confianza

Para asegurar calidad

Otros (especificar)
Fuente: Autores del Proyecto

El 66% de los encuestados busca el respaldo del fabricante y se evidencia que el
consumidor tiene la idea que si la Marca es comercializada por la cadena, es esta
la que tiene la responsabilidad total de la calidad de los productos, queda la
inquietud para la cadena Olímpica que a pesar de ser productos de bajo precio, el
consumidor ama de casa siempre está a la expectativa de encontrar muy buenos
productos con el respaldo y garantías suficientes.
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Pregunta 17: ¿Dejaría su marca preferida si supiera que la Marca Propia está
elaborada por el mismo productor?
Tabla 35: Tabla de datos pregunta 17
TABLA DE DATOS
RESPUESTA TOTALES
SI

21

NO

10

En ocasiones

75

Fuente: Autores del Proyecto
Gráfica 27: Resultados pregunta 17

17. ¿Dejaría su marca preferida si
supiera que la Marca Propia está
elaborada por el mismo productor?

70,75%

19,81%
9,43%
SI

NO

En ocasiones

Fuente: Autores del Proyecto

El 70% de las personas afirma que dejarían su marca tradicional al saber que su
fabricante también hace el producto, aunque va en contravía con la pregunta sobre
que la calidad similar si es fabricado por el mismo fabricante, la Cadena Olímpica
debería tener en cuenta que probablemente si tiene que escoger entre un producto
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de similares condiciones en atributos fijos, sea en definitiva el precio lo que incentive
a comprar el producto de Marca Propia.

Pregunta 18: ¿La familia (hijos, marido…) se queja si sustituye una marca
conocida por una Marca Propia?
Tabla 36: Tabla de datos pregunta 18
TABLA DE DATOS
RESPUESTA

TOTALES

SI

52

NO

71

Fuente: Autores del Proyecto
Gráfica 28: Resultados pregunta 18

18. ¿La familia (hijos, marido…) se
queja si sustituye una marca
conocida por una Marca Propia?

42%
58%
SI

NO

Fuente: Autores del Proyecto

El 58% de las amas de casa encuestadas respondió que su familia en pocas
ocasiones se queja por el cambio de producto, una posibilidad puede ser el que no
se den cuenta del cambio, esta pregunta demuestra que al final, el consumidor ama
de casa es quién toma la decisión de compra a la hora de hacer el mercado.
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DISCUSIÓN DE RESULTADOS
Cabrejos 2004, en sus dos estudios investigativos (Las marcas propias desde la
perspectiva del fabricante, y Las marcas propias desde la perspectiva del
consumidor final) se refiere a que las marcas propias han tenido un buen inicio en
el mercado colombiano, su futuro dependerá del manejo de marketing que le den
sus patrocinadores. Parte de la reflexión argumenta que si las cadenas piensan que
las marcas propias se van a sostener en el mercado sin esfuerzos de mercados,
promoción, innovación, caerán en un completo error.
Hoy en día se piensa de la misma manera, la responsabilidad de la cadena es muy
grande pero debe estar alineada con las expectativas de los clientes y los
productores.
Las amas de casa hacen recomendaciones en los estudios antes mencionados,
recomiendan a los fabricantes de marcas propias que han perdido clientes, que en
gran parte se debió a la mala calidad de los productos, que por el precio bajo no se
puede sacrificar la calidad, los detergentes fueron los más criticados, los lácteos y
productos para bebés, en estos artículos en particular, las amas de casa no
comprarían bajo la modalidad de Marcas propias estos productos.
Bajo esta premisa y los resultados de esta investigación, se puede demostrar que
las cosas desde el 2004 han cambiado mucho. En primer lugar, la percepción de
las amas de casa encuestadas y las que participaron en las sesiones de grupo
afirman que las Marcas Propias de hoy están hechas con buena calidad, con un
buen precio y en su empaque tienen como competir con las marcas tradicionales,
el espacio otorgado por las cadenas influye en que ellas consuman más estos
productos por lo que la estrategia implementada por las cadenas ha sido efectiva
en su comercialización. Los productos que por ningún motivo cambiarían en sus
marcas tradicionales hoy se observa que en especial los lácteos y en gran
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proporción los detergentes, las amas de casa han depositado la confianza suficiente
para consumirlos.
En Cabrejos (2004), Las amas de casa tenían ciertas restricciones para el consumo
de Marcas Propias, una de ellas era que no disponían de marcas propias en los
establecimientos donde realizaban las compras, la lealtad inquebrantable ante sus
marcas preferidas, el desconocimiento de las mismas y en especial que abarcaban
más categorías que la de alimentos y aseo, la mala calidad, malas experiencias de
consumo.
El panorama encontrado en esta investigación no cambia mucho, las amas de casa
siguen pensando la falta de las mismas en sus lugares habituales de compra, otras
afirman que no les ha llamado la atención el adquirirlas, sigue la falta de
conocimiento de las mismas y la calidad en un 15%. Las cadenas están haciendo
más difusión de sus Marcas Propias pero la cadena de supermercados Olímpica
debe hacer un mayor esfuerzo si desea un mejor desempeño de las mismas, los
almacenes tienen problemas en la organización de sus productos y están saturados
de avisos promocionales que pueden confundir a los clientes.
Los estudios anteriores hacen referencia a los productos que fracasaron en su
incursión a la modalidad de Marcas Propias, en alimentos fueron los granos (Arroz,
azúcar, fríjol, lentejas) atunes, aceites, salsas, y en artículos de aseo hogar
fracasaron los detergentes, cremas lava loza, jabón de lavar la ropa, y en aseo
personal el papel higiénico. No tuvieron el efecto deseado por las cadenas, las amas
de casa de los estratos 4 y 5 fueron las que más desertaron en esas categorías.
Diez años después el panorama es diferente, las amas de casa sienten que están
comprando muy buenos productos en las cadenas Éxito y Colsubsidio en granos,
aceites, y atunes, adicionalmente, la cadena Jumbo y Éxito ofrecen muy buenos
productos de aseo hogar, para la cadena Olímpica en particular, los alimentos más
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favorables en materia de comentarios fueron las carnes, legumbres, granos, aceites,
chocolates y carnes frías, los artículos de aseo en jabones para lavar la ropa,
limpiadores, jabones en barra y blanqueadores tienen muy buena acogida. Se
concluye que Olímpica tiene muy buenos productos pero están muy débiles en
difusión, no se evidenció una buena exhibición de los productos de Marcas Propias
en algunos puntos observados y quedan algunos relegados en las góndolas y
estantes.
En Cabrejos (2004), las amas de casa consumidoras de productos Marcas Propias
leían la etiqueta de los productos con el fin de saber el nombre del producto,
ingredientes o composición, y en una cantidad pequeña, el fabricante de los
productos. Se resume que una posibilidad de este fenómeno es poder encontrar el
nombre de su marca preferida o tradicional en estos productos, se pensaba en ese
entonces que eso se debía a alianzas programadas entre los fabricantes y las
cadenas de supermercados.
Hoy las amas de casa se toman más tiempo en leer las etiquetas con el mismo
motivo pero el resultado se evidencia de una manera diferente, hoy se analiza si es
el nombre de la cadena el que aparece en la etiqueta en cuanto a la garantía de los
productos ofrecidos, los ingredientes siguen siendo un factor decisivo pero lo que
se evidenció en las encuestas es que el fabricante de las marcas tradicionales es el
mismo de las marcas propias, simplemente se pasarán a la marca propia por el
tema de ahorro que para ellas significaría prácticamente estar comprando el mismo
producto.
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CONCLUSIONES
Los productores se han visto en la necesidad de negociar sus productos como
Marcas Propias para poder Mantenerse en el mercado, jugar al papel de la
canibalización de sus productos debido a las condiciones de negociación de las
cadenas.
El comercializador cumple con el objetivo de posicionar su propia imagen con estos
productos para poder competir efectivamente con las cadenas extranjeras, mejorar
la rentabilidad de sus almacenes, pensando en sus clientes, ofrecen con estos
productos una alternativa económica para todos y de buena calidad. Como agente
regulador de precios, es notable que los esfuerzos se han minimizado ya que los
fabricantes han tenido que ajustar sus precios debido a la participación de las
Marcas Propias convirtiendo a la cadena en un negociador con mayor poder, un
cautivador de clientes que buscan respaldo de quien vende los productos buscando
mayor servicio, variedad y versatilidad de las marcas.
La cadena Olímpica en particular, ofrece un proceso de acompañamiento con sus
proveedores en donde se verifica l calidad d los productos de Marca propia, e
comparten costos logísticos y se exige bastante en el cumplimiento y devoluciones.
Las cadenas no dejan de ofrecer el producto tradicional o marca comercial debido
a que todavía están aprendiendo el diferenciamiento de los productos tradicionales
a los de Marca Propia, no manejan criterios sólidos de merchandising propios de los
fabricantes que es el factor al que más le apuestan, están exigiendo de sus
proveedores calidades similares a las de sus productos de línea lo cual debilita las
relaciones con los fabricantes, se recomienda tener un manual de políticas de
calidad en ese tema.
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En el aprendizaje de nuevos productos y en especial los de Marca Propia Premium,
Olímpica está incursionando en la línea de panadería con su línea Pan Artesano.
El conocimiento de los productos de Marcas Propias está ligado al estrato
socioeconómico generando un gran consumo en los estratos 4 y 5 por calidad
(productos Premium) y ahorro en los estratos 3, esto se debe al estilo de vida de los
consumidores evidenciado en las sesiones de grupo y las observaciones de campo.
La difusión de estos productos es cada vez mayor en estratos 4 y 5.
Los consumidores al no encontrar sus productos favoritos se inclinan al consumo
de productos Marcas Propias. Para el consumidor clásico y ama de casa de edad
avanzada, estos productos son de baja aceptación. Hay poca información de los
mismos en los estratos 3 ya que se evidencia que la percepción de la producción
de estos productos está enfocada sólo a las categorías de alimentos y aseo.
Las experiencias dejadas en la población de estudio en cuanto a calidad – Precio
es favorables, sin embargo se evidenciaron que las experiencias de los productos
Premium son una gran oportunidad de desarrollo para la cadena Olímpica que si
está desarrollando el GEE.
Las amas de casa asocian en gran mayoría en que los productos elaborados como
Marcas Propias tienen por parte de la cadena el control de calidad por el solo hecho
de tener el empaque con el nombre del establecimiento. Olímpica lleva ese control
pero no en todas las categorías que podrían estar dejando alguna impresión poco
favorable en los clientes. Su “Top of Mind” es bueno pero la competencia es más
agresiva en estos productos.
Las categorías que prefieren las amas de casa en productos de Marcas Propias son
en Alimentos (Atún, Lácteos, Aceite, Pan, Arroz, granos en general), en productos de
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aseo del hogar (blanqueadores, detergentes, jabones para lavar la loza, jabón para lavar la
ropa), en Aseo Personal es muy baja aún la aceptación de productos Marcas Propias).

De los resultados obtenidos especialmente en las sesiones de grupo puede
argumentarse que las amas de casa tienen por costumbre no reemplazar productos
tradicionales como chocolate, aseo personal por productos de Marcas Propias. Las
amas de casa por tradición dedican menos tiempo a leer las etiquetas de estos
productos verificando quienes son los productores (esperando encontrar sus
productores tradicionales), en comparación con las otras categorías de Alimentos y
aseo hogar que si se toman el trabajo de investigar.
Se evidenció luego de las sesiones de grupo que las amas de casa desconocen
todas las categorías abarcadas por las Marcas Propias, ni en vestuario, muy poco
de electrodomésticos, alimentos para mascotas, productos de Panadería e inclusive
fruver (en esto Olímpica está trabajando muy fuerte con sus proveedores para crear
un producto final de muy buena calidad), se sugiere a la cadena que no solo se
mencione la marca, es de gran interés para el ama de casa (manifestado en las
sesiones de grupo) el conocer todo el portafolio de la cadena.
Existen productores que tomaron la incursión de los productos de Marcas Propias
como una oportunidad de no perder la continuidad de seguir produciendo y dejar de
generar valor al ser proveedores para las grandes cadenas. Hay otros que no siguen
estas prácticas y su comercialización está enfocada en el desarrollo de su propia
marca, se evidenció gracias a la información suministrada por la cadena Olímpica,
que muchos proveedores se están pasando a la fabricación de las Marcas Propias
porque es cada vez más dura la competencia y el margen de utilidad y están los
productores que pasaron de sentirse amenazados por estos productos y terminaron
fabricándolas porque se dieron cuenta que se podrían acabar al no entrar a ese
mercado dominado por las políticas y condiciones de las grandes superficies.
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RECOMENDACIONES

Recomendaciones para los Productores de Marcas Propias:
Como investigadores podemos sugerir a los productores que deseen darle
continuidad a su negocio y quieran incursionar en el mercado de las marcas propias
tener en cuenta lo siguiente:
a. Tener en cuenta que los productos de Marca Propias son un competidor más
y por esa razón, hay que mejorar aspectos como calidad, precio y
presentación de sus productos.
b. Enterarse de los requisitos de negociación de productos de Marcas Propias
y que busque una cadena que ofrezca las mejores garantías de negociación
y permanencia en el negocio, Olímpica tiene un muy buen plan de
negociación, asesoramiento y permanencia de la mano con sus proveedores
de marcas propias
c. No solo las grandes cadenas son las vitrinas de mayor difusión, otros canales
de distribución como mercados virtuales, alianzas con empresas que
necesiten productos de menor costo pero con el respaldo del fabricante y en
general, buscar nuevos mercados para sobrellevar un poco el sacrificio de
precio que en principio significa el ser proveedor de Marcas Propias.
d. Al momento de poder entrar al este mercado tener un plan de inversión para
poder cumplir con los pedidos de las cadenas que son por lo general en
cantidades incluso superiores a las del producto de línea
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Recomendaciones para la cadena Olímpica:
Reposicionamiento de la marca propia: luego de las visitas a los almacenes se
sugiere a la cadena de Supermercados Olímpica, realizar una agenda que permita
evaluar quién es el cliente de Olímpica, porqué la conveniencia de la Marca Propia
para la cadena basada en los valores que tiene la cadena, la cercanía con sus
clientes, la importancia de la familia y el ahorro que se evidencia con los productos
de Marca Propia, y que en la agenda también se evaluarán los factores más
importantes para el desarrollo y crecimiento de la Marca Propia como la calidad, la
imagen de los productos de la canasta básica, el cliente y sus hábitos de consumo.
Luego de las visitas a los almacenes Olímpica seleccionados y los resultados de la
entrevista obtenidos, la estrategia actual de comercialización de la “Marca O” no
está alineada con lo que busca el consumidor, por lo cual se hace necesario plantear
tácticas que ayuden al reposicionamiento de la “Marca O” que está muy atrás de lo
evidenciado por otras Marcas Propias como Ekono, Colsubsidio y Jumbo. Para eso
se sugiere a la cadena Olímpica se realice la campaña para el desarrollo de la
“Marca O” (Anexo 4), la campaña, diseñada por el grupo de investigadores de la
Universidad de la Salle, egresados del programa de Maestría de la universidad en
concordancia con los conocimientos adquiridos en materia de mercadeo proponen
lo siguiente:

Conocimiento del cliente Olímpica:
Nielsen en el 17° estudio anual de Marcas Propias ofrece una muy buena
segmentación de los clientes según sus hábitos y estilos de vida, el cliente Olímpica
es Clásico en s mayoría, para algunos sectores es estático, la cadena tiene que
propender a cautivar clientes vanguardistas e idealistas ya que sus hábitos de
consumo en promociones, productos diferentes y saludables son nichos que aun la
cadena no ha trabajado.
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La campaña está basada en valores que cautivan a clientes clásicos (los actuales),
basar esta campaña en lo importante que es la familia y que sea Olímpica su casa
tanto para comprar como para el ahorro y poder disfrutar de esparcimiento que por
falta de dinero no ha podido alcanzar. La sensibilización es un camino del mercadeo
que genera un impacto positivo en los hogares, todo entra por los ojos y por el
corazón. La campaña también involucra a los trabajadores en su publicidad, ellos
son parte vital del servicio que se ofrece al cliente, los empleados que llevan mucho
tiempo trabajando para la cadena deben ser re educados en las nuevas
expectativas de atención de los clientes, el grupo investigador evidenció que el trato
de estos funcionarios en muy rudo y poco dado al servicio.
Dar fe de los que la cadena hace en la parte social, los clientes de Olímpica deben
saber que la cadena no es solo un ente comercializador, que por el contrario tienen
unas políticas de responsabilidad social claras y definidas en pro de la comunidad.

Conveniencia de la Marca Propia para la cadena
La idea es generar en los clientes amas de casa una mejor experiencia de compra
en los puntos de venta, recordación de la marca en los atributos del producto,
revisando a quienes están llegando en cada uno de los almacenes.
Luego de los hallazgos presentados en la investigación, el desarrollo de la Marca
Propia en la cadena Olímpica presenta los siguientes beneficios:

Posicionamiento de Marca: la construcción de la marca basada en valores crea
recordación en el cliente y genera la recompra de los productos, los productos
hablarán solos por sus atributos, en ese aspecto, los estándares de calidad deben
ser revisados con los proveedores de Marcas Propias en especial en productos
lácteos.
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Innovación de Marca: Crear nuevos productos para los tipos de clientes
Vanguardistas incursionando en categoría Premium y difundiendo estos productos
en los puntos de mayor concentración de esos clientes. A partir de esos productos
crear estrategias para generar ventajas competitivas con las otras cadenas, crear
nuevos segmentos de mercados y nuevos negocios.

Margen de rentabilidad: crear sinergias con los proveedores generando una
relación gana – gana en las negociaciones de productos Marca Propia, dar más
participación de estos productos en los puntos de venta con promociones.

Factores para el desarrollo de la marca propia:
El Cliente: Se parte de los resultados de estudio del consumidor, sus Insight de los
estilos de vida de cada uno cuando está en casa, el referente principal es la toma
de tiempo al elegir productos de marca propia, respaldo de la cadena, seguridad,
pertenencia con los productos.
Imagen De La Cadena: La seguridad del hogar se refleja en los almacenes de
olímpica y sus productos de marca propia, el complemento de sentirse como si
estuviera en casa.
El logo de una familia en una casa sugiere esa seguridad y respaldo de la marca,
confianza al adquirirla y disfrutar de sus beneficios.

Calidad De Los Productos: La calidad debe ser constante, trasladada a los
atributos del producto, creando nuevos productos en otras categorías con mayor
exigencia de los clientes y trabajar en las ya existentes haciendo la difusión
correspondiente.
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Lanzamiento de la Campaña
Símbolos de la campaña:
La casa Como símbolo de protección y dentro la familia, acerca la relación
emocional con los clientes, sugiere seguridad, protección, respaldo de la marca,
confianza al adquirirla y disfrutar de sus beneficios, el logotipo renovado de la
“Marca O” es más amable visualmente.
Figura 19: símbolo de la casa como confianza y protección

Fuente: Autores del Proyecto
Figura 20: Nuevo logo de Marcas Propias en Alimentos y aseo de la cadena Olímpica

Fuente: Olímpica
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Implementación de la Campaña:
Vallas publicitarias:
Figura 21: Vallas de la campaña de Desarrollo de Marca Propia

Fuente: Autores del Proyecto

La propuesta apunta a tener como factor principal el concepto de familia. El ahorro
para poder disfrutar más de otras cosas junto a la familia, este tipo de recurso se
puede implementar a las entradas de Bogotá teniendo en cuenta que por el
occidente, (Calle 80) se tiene el punto de Portal 80, por la entrada de la autopista
sur, se encuentra cerca el punto de Plaza de las Américas, por el norte los de Suba
y Hacienda Santa Bárbara
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Publicidad Rural

Figura 22: Publicidad Rural de la campaña de Desarrollo de Marca Propia

Fuente: Autores del Proyecto

En los municipios en donde se encuentran los puntos de venta, se sugiere una
restauración de casas o sitios muy particulares. Complementando las vallas
publicitarias ubicadas en las entradas de Bogotá, varias casas de este tipo se
encuentran en los límites de la capital y servirían para acercar más el concepto de
la familia y la casa como unidad de hogar.
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Publicidad en Medios Masivos:
Figura 23: Publicidad en medios masivos de la campaña de Desarrollo de Marca Propia

Fuente: Autores del Proyecto

En los diarios de circulación nacional, en los de distribución gratuita en media página
y creando la expectativa del mes de noviembre como inicio de la campaña.

Publicidad Corporativa
Figura 24: Camisetas de la campaña de Desarrollo de Marca Propia

Fuente: Autores del Proyecto
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Figura 25: Publicidad para los carritos de mercar de la campaña de Desarrollo de Marca Propia

Fuente: Autores del Proyecto

La publicidad corporativa es clave para que en las tiendas se incentive todo el
tiempo a los compradores o no compradores de Marcas Propias los productos
Marca “O” si ven el logotipo en los carros de mercado, las camisetas de los
empleados, son elementos simples que permiten recordación en los clientes que
visitan los puntos Olímpica.
Figura 26: Paraderos servicio de transporte público de la campaña de Desarrollo de Marca Propia

Fuente: Autores del Proyecto
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Actividades Below The Line
Red Gráfica Latinoamérica en su página web define a la Publicidad Below The Line
como una serie de técnicas y prácticas publicitarias que intentan crear nuevos
canales de comunicación entre la marca y el consumidor. Las siglas BTL (Below
The Line - debajo de la línea) hacen referencia a las prácticas no masivas de
comunicación dirigidas a segmentos específicos del mercado. Para esto se intenta
utilizar formas impactantes, creativas y sorprendentes que establezcan formas
novedosas de contacto para difundir un mensaje publicitario.14
Ejemplos:
Figura 27: Publicidad tipo Below The Line para empresa relojera

Fuente: www.josefranciscoruiz.com

14

Estas técnicas poco convencionales aparecen gracias a que los clientes son cada vez más difíciles de
conquistar.
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Figura 28: Below The Line para empresa de bebidas calientes

Fuente: www.pobladores.com

Figura 29: Below The Line para empresa de Laxantes

Fuente: www.aldover.net
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Figura 30: Below The Line para Productos 3M

Fuente: www.brandcode.espacioblog.com

Partiendo del concepto de contacto directo con el cliente, se adecuó un bus que
recorrerá varios barrios de Bogotá permitiendo identificar los productos de marca
“O”
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Figura 31: Bus ajustado para campaña desarrollo de marcas propias

Fuente: Montaje realizado por los Autores del Proyecto - foto: www.edubar.com.co

Figura 32: Interior modificado del bus para campaña de desarrollo de Marcas Propias Olímpica

Fuente: Montaje realizado por los Autores del Proyecto – foto: www.noticias.coches.com
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PRESUPUESTO
En la Tabla 37 y 38 se presenta un presupuesto que sería necesario para llevar a
cabo la investigación. Los valores en su momento fueron discutidos con la persona
que presentó la entrevista para este proyecto de investigación dejando una
favorabilidad de aceptación, una vez se pueda tener acceso a este documento final.
Tabla 37: Presupuesto Investigación del Consumidor y estrategias para la cadena Olímpica

Fuente: Autores del Proyecto
Tabla 38: Presupuesto implementación de la Campaña desarrollo de Marcas Propias

Fuente: Autores del Proyecto
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ANEXO 1

Entrevista a Pedro Ballén, Comprador de Marcas Propias para la cadena de
Supermercados Olímpica de las ciudad de Bogotá.

UNIVERSIDAD DE LA SALLE

Olímpica nació en Barranquilla en el año de 1953, cuando don Ricardo Char, distinguido
comerciante de Lorica, Córdoba, adquirió el almacén Olímpico, una pequeña botica
ubicada en la Calle de Las Vacas en la capital del Atlántico.
A comienzos de los 70, se inauguró la Supertienda OLÍMPICA de la calle 72, pionera del
sistema de autoservicio, que representó un completo logro entre los barranquilleros.
Consecutivamente, se inició la conquista del mercado nacional con la apertura en
Cartagena de la primera droguería y en Santa Fe de Bogotá, la Supertienda Olímpica de
la calle 100. Años más tarde, en la década de los 80, la empresa continuó su expansión
con la inauguración de nuevos puntos de venta en todo el ámbito nacional.
La cadena ha desarrollado una gran familia de marcas propias en las secciones de
Víveres, Moda, Hogar, Tecnología y Electrodomésticos, para disfrutar al más bajo precio
las cuales se encuentran en los almacenes Olímpica y SAO del país.
Algunas de estas Marcas Propias son:
1.
2.
3.
4.

Productos Olímpica (Víveres y Aseo)
Dakota, Style, Hipo (Ropa)
Olimpo (Tecnología y Electrodomésticos)
DK Home (Línea Hogar)

La siguiente entrevista fue realizada a Pedro Ballén, Comprador de Marcas Propias el
viernes 11 de abril de 2014 y pretende indagar directamente de la cadena, las razones
por las cuales las amas de casa prefieren o no, el adquirir productos de Marcas Propias
a la hora de hacer mercado

1. Que percepción tiene la cadena Olímpica de sus clientes sobre los
productos de Marcas Propias?
Pensamos que nuestros clientes nos prefieren por nuestros precios y ven en nuestra
marca el respaldo, economía y variedad. Los clientes satisfechos son para nosotros un
patrimonio cuyo valor y lealtad son enormes, capacitamos a nuestros empleados para
que sean expertos en su oficio y lo hagan de manera amable.
Todos nuestros clientes son para la organización los inspiradores de nuestro negocio y
nuestro trabajo. Por lo tanto, deben recibir un trato preferencial, queremos que sepan
que OLÍMPICA es una organización amable, eficiente, que cumple con sus expectativas
de servicio.
En varias encuestas hechas por el departamento de mercadeo podemos evidenciar que
nuestros clientes asocian nuestros productos con buena calidad en la línea de marca
propia, adicionalmente indican que hace falta surtido y variedad de productos en esta
categoría. La idea de que la cadena incursione en la categoría de Marcas Propias es
generar fidelización con nuestros clientes que nos recuerden en cada una de sus
compras y en sus hogares, que tengamos un lazo profundo entre la marca y las amas de
casa que en gran parte son nuestro cliente principal en esta categoría.
Para dar fe de lo que nuestros clientes piensan de nuestros productos de la categoría de
Marcas Propias, tenemos algunos comentarios recibidos de algunos de nuestros puntos
(revisa algunos archivos en su computador)…. Para Sao en Plaza de las Américas, uno
de nuestros puntos con mayor afluencia de clientes y compradores (aclara nuevamente
que en su gran mayoría son amas de casa) “el surtido de mercado es muy bueno,
siempre encuentran lo que se necesita, la marca propia sobresale por sus precios y
calidad.”1 Para el punto de Portal 80, uno de los que más ventas en esta categoría
genera “Los clientes manifiestan estar satisfechos con la calidad y respaldo que ofrece
Olímpica en sus productos marca propia, desean encontrar más surtido en especial en
las horas de la tarde.”2

1

Datos concluyentes de un estudio realizado por las impulsadoras de Productos de Alimentos de marcas comerciales
para medir el efecto de preferir las marcas comerciales a las marcas ofrecidas por Olímpica. Enero 2012
2
Datos de un estudio similar practicado en SAO del portal 80 en el mes de marzo de 2013

2. Cuantos tipos de Marcas Propias existen en los supermercados de la
cadena Olímpica en la ciudad de Bogotá?
Existen tres tipos de Marcas Propias en todas las cadenas de supermercados
Las marcas emblemáticas que hacen referencia a los productos que llevan directamente
el nombre del establecimiento que las comercializa. Para el caso de las cadenas
Olímpica, es nuestro producto “Marca Olímpica” siendo el más importante ya que en la
cadena básica (alimentos y aseo, se encuentra la gran mayoría de estos productos).
Las marcas específicas o las que no se refieren directamente a productos que llevan el
nombre de la cadena. Olímpica sabe lo importante que es comercialmente hablando, el
tener productos con Marcas Propias, por esa razón en las marcas específicas tenemos
en electrodomésticos la marca Olimpo muy similar al nombre de nuestra cadena y que
incursiona en la tecnología en productos como memorias USB, DVD, Televisores, aires
acondicionados y electrodomésticos para uso en la cocina que han tenido una gran
aceptación por parte del público.
Los productos textiles en este momento comienzan a tener una gran importancia y
debemos reconocer que esto lo evidenciamos a través de la percepción de los clientes.
Como les indicaba anteriormente, tenemos mayor cercanía con ellos y nos han
preguntado porque en los almacenes SAO no teníamos marca Olímpica en los
productos de ropa. Los clientes en una gran parte leen las etiquetas (personalmente
pensábamos que no era así) y nos dimos cuenta que para la competencia, nuestros
clientes nos ponían en evidencia las marcas que ellos comercializaban, Bronzini Custer,
Arkitect entre otras. Hoy en día ponemos en las etiquetas de nuestras marcas (Dakota,
Style e Hippo) que son productos elaborados para la cadena.
Las Marcas Premium, son aquellas cuya calidad es superior y se fabrican de manera
exclusiva para la cadena. Para la cadena Olímpica, sobre esta categoría se están
negociando la producción de productos cárnicos y de panadería que entrarán con una
publicidad significativa y en unos puntos estratégicos, de esto todavía no podemos
adelantar mayor información, pero es una categoría de especial cuidado teniendo en
cuenta que Taeg (productos alimenticios Premium elaborados especialmente para la
cadena Éxito) son muy fuertes, es por eso que debemos entrar con cautela. Por el lado
de los productos cárnicos tenemos una ventaja comparativa que se verá en su
momento.

3. Cuál es el objetivo principal de sacar productos de Marcas Propias?
Antes se pensaba en que el cliente percibiera productos de menor precio pero de menor
calidad, gran error del pasado, hoy estamos enfocados en tener en nuestro cliente
nuestro mayor aliado de crecimiento y construir la Marca Propia junto con él.
En un foro al que tuvimos acceso en el 20123 pudimos entender que nuestros clientes
ahora están mejores informados, son más inteligentes, buscan una comunicación
constante con las cadenas, en ese aspecto estamos totalmente de acuerdo, tienen
acceso rápido a los mercados y la información, compara los productos, es más racional
a la hora de hacer las compras, y el voz a voz influye en ellos a la hora de comprar.
Debemos tener en cuenta que las marcas propias son un competidor más de los
productos, merecen espacios de exhibición en puntas de góndola, los consumidores no
solo buscan economía, también buscan marca respaldo (supermercado) en pocas
palabras, buscan marcas sólidas. La calidad de nuestros productos es un elemento
determinante para elegir una marca propia en cualquier nivel socioeconómico (NSE).
Gracias a que el fenómeno se está convirtiendo en materia seria de estudio por
consultores que para este caso Channel Way nos enseña que las marcas propias crecen
en bonanza económica o en recesión y por esa razón nuestro interés en ellas ha
crecido.

4. En que principios está basada la cadena para el desarrollo de sus Marcas
Mire, en Olímpica tenemos una estrategia dedicada para cada formato, por ejemplo, las
marcas en la canasta familiar tanto en aseo como en alimentos nos basamos en las
preferencias de las amas de casa, tenemos almacenes estratégicos para estas
categorías, acá en el de la calle 63, nuestras amas de casa son señoras en su gran
mayoría de cierta edad (refiriéndose a edad avanzada) y este almacén en particular
hace de sus puntas de góndola una exhibición exclusiva para nuestras Marcas Propias.
Al principio pensábamos que estas amas de casa en especial no cambiarían su marca
preferida por las nuestras pero con sorpresa nos dimos cuenta que las ventas de estas
categorías eran superiores en este punto.
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Olímpica tiene muy claro el trabajar en sinergia con nuestros productores de los
productos de Marcas propias, exigimos a cada uno de ellos estándares de calidad altos
y hacemos pruebas de algunos de los productos en especial las líneas de aseo.

5. Cual o cuales categorías son las más representativas en ventas para la
cadena?
Sin duda es la categoría de alimentos, aunque en los lácteos, especialmente en la leche
entera, todavía estamos muy por debajo de marcas como Alquería y Algarra que son las
de mayor venta en toda la cadena, en otras ciudades nuestra marca ha tenido cierta
acogida superior a la de Bogotá.

6. Cómo es el proceso de negociación con los proveedores de Marcas
Propias?
El proceso que realizamos con los proveedores se llama consultación en donde lo que
tenemos en cuenta son varios aspectos como el volumen de producción, la capacidad
sub-utilizada que es la que nos sirve de referencia para saber qué cantidades pueden
producir para nosotros, el transporte, en especial para saber si deben llevarlos a
nuestros puntos de acopio o directamente a cada punto (en este caso, evidenciamos
que es muy importante en materia de costos el poder incluir en sus proveedores alguien
que pueda llevarles los productos directamente a los puntos), son pocos estos
proveedores pero si es muy importante para nosotros que los proveedores de lácteos si
puedan llevarlos directamente al punto. Otro factor es la cartera, que podamos tener
plazos entre 90 y 120 días para poder pagar, la eficiencia operativa y el posicionamiento
de su marca líder.

7. En materia de costos, como se asumen los costos de producción,
publicidad y comercialización de los productos de Marcas Propias?
En el caso de Olímpica es particular para cada una de las categorías, los alimentos por
ejemplo, son por nuestra parte. Nosotros pagamos el diseño de las etiquetas y el tema
de mercadeo también, los empaques y embalajes también son por parte nuestra. El
transporte se comparte a excepción de los productos lácteos quienes llevan
directamente los productos a los puntos. Otros costos están asociados con el manejo de
línea, costo logístico, plan de acción comercial y los eventos por año cuyos costos son
compartidos con los proveedores.

8. Cómo seleccionan a los proveedores de Marcas Propias?.
El plan de selección de proveedores tiene la misma denominación que para cualquier
proveedor, se debe diligenciar una ficha de oferta mercantil, muestras de los productos,
ficha técnica de estos y además de presentar un comparativo con el producto a competir
(en este caso particular es con el de la marca oferente). Se diligencia un formato de
aseguramiento de la calidad, registro sanitario y control de precios. No siempre se
selecciona un proveedor líder ya que en la mayoría de los casos, ellos no se interesan
por fabricar Marcas Propias. El control de precios sirve para definir si está o no por
debajo del precio del producto del proveedor. En algunos casos hemos tenido que
cambiar de proveedores que no respetan esta parte de la negociación.

9. Cómo se ve la cadena al 2017 en posicionamiento de ventas de sus Marcas
Propias?
Sabemos que tenemos un camino largo por recorrer. Para nuestra competencia, en
especial el GEE (Grupo Empresarial Éxito) tienen un sistema de Marcas Propias muy
fuerte, con la incursión e inyección económica del Grupo Casino, comprando el 25% de
esta cadena, las sinergias entre Carulla, la adquisición de los 77 almacenes del Ley en
2001, Surtimax y la alianza con nuestro más grande competidor en Bogotá (Cafam)
tienen una preferencia muy marcada en las amas de casa, es el mismo caso para los
Almacenes Jumbo y Metro. Nuestra ventaja competitiva es la rápida atención de
nuestras cajas. Las amas de casa en especial de los 45 años en adelante, no son
amantes de las largas filas que se ven en estas dos grandes superficies.

Tenemos una relación más estrecha con nuestros clientes, en un caso particular, una
señora subió hasta mi oficina para decirme lo desordenado que estaba el punto de la
calle 63, no creamos distancia entre los administradores de nuestros puntos y las quejas
y reclamos de nuestros clientes.
Estamos trabajando con nuestros proveedores de Marcas Propias de la misma manera
que lo hacemos con nuestros proveedores de marcas pero somos conscientes que
tenemos varias marcas por desarrollar, en especial una categoría en alimentos para la
marca Premium.

10. Que estrategias ha pensado Olímpica para cautivar a los clientes
potenciales de Marcas Propias.
En ese punto tenemos muchas ideas pero concretas muy pocas. Tenemos mucha
expectativa con los resultados que se obtengan de este estudio ya que los que se
realizaron en el pasado no nos dan mucha claridad y confianza debido a que no
podemos decir que sean serios, se hicieron en su momento para cumplir con un
requerimiento de mercadeo en Barranquilla pero el resultado terminó siendo difuso.
Queremos indagar sobre los aspectos relevantes en el momento de desarrollar una
marca propia de alimentos para desarrollar la línea Premium, queremos saber que
piensan los productores sobre este tema ya que evidenciamos que tal vez por no perder
el convenio con nosotros no son realmente sinceros en sus apreciaciones sobre los
negocios con la cadena. Vemos la necesidad de hacer un estudio muy preciso sobre
nuestros clientes, conocer un poco más sobre la competencia. Tenemos entre algunas
cosas el poder hacer un diferenciamiento de nuestros clientes para ofrecer los productos
de Marcas Propias (Mascotas, Niños, congelados, saludables, Carnes Gourmet, etc.)
pero nada concreto. Queremos saber cómo estamos frente a nuestros competidores de
Marcas Propias en cuanto a imagen, Calidad, Precio, Posicionamiento, Producto, y que
podemos hacer para generar una experiencia positiva en nuestros clientes a la hora de
hacer mercado. Lanzar una campaña de atracción con un slogan dirigido a la fidelización
de nuestros clientes.

ANEXO 2

GUION DE LA SESION DE GRUPO – AMAS DE CASA
MARCAS PROPIAS

INTRODUCCION (15 minutos)
En esta sección, el grupo dará a conocer por qué se está realizando esta reunión y cual
va ser el objetivo de la misma, así mismo, que se va hacer con los resultados
evidenciados en esta sesión.

GUIÓN:
Presentación del Proyecto:
Buenas tardes nosotros somos Carlos Andrés Amaya, Rubén Darío Enciso y Jorge Iván
Duque, estudiantes de la Maestría en Administración de Empresas de la Universidad de
la Salle y vamos a realizar esta sesión de grupo sobre los productos identificados como
Marcas Propias que se distribuyen en las cadenas de Supermercados de la ciudad de
Bogotá.

Objetivo General:
Esta sesión de grupo está dividida en dos partes, la primera está dirigida a conocer sus
percepciones y opiniones sobre este tipo de productos que pueden formar parte de la
canasta familiar básica. La segunda parte, está dirigida a conocer por parte de ustedes,
los efectos de la promoción y estrategias que utilizan las cadenas que las distribuyen.

Esta información se utilizara para mejorar las decisiones de mercadeo de las cadenas de
Supermercados de la ciudad de Bogotá, basados en las expectativas del cliente en estos
productos.
Es de vital importancia que todos expresen libremente lo que piensan, así consideren
que lo que están pensando no es relevante para nosotros, pero es indispensable,
solicitamos el favor de no sentirse presionados, solo queremos conocer sus
percepciones y reacciones.
Esta sesión de grupo será grabada para que no podamos obviar ningún tipo de detalle al
realizar el análisis de la información.
Tienen alguna duda que nosotros podamos responder?

Duración de la sesión de grupo y composición del grupo de trabajo:
Cada sesión de grupo deberá tener un tiempo estimado de una hora a hora y media
dependiendo de lo extenso de las respuestas de los integrantes de los grupos y estará
conformado por 6 amas de casa para cada sesión que en su característica principal, sea
el poder de decisión por encima del 50% en la compra de los artículos del mercado en el
hogar, es relevante la frecuencia con la que realicen el mercado ya que podemos
abarcar con la misma la decisión de compra en diferentes circunstancias en las que se
realiza la compra. Todos los participantes tienen el mismo derecho de opinión, y aunque
los integrantes del grupo puedan tener diferentes percepciones sobre el servicio se
evitará la crítica a las opiniones de los miembros. Asimismo se requiere la participación
activa de todos los componentes del equipo.

Presentación de los participantes de las sesiones de grupo:
A cada participante se le suministrará un plegable en donde escribirá su nombre y se
colocará en el lugar donde se siente. Se realizará una ronda de presentaciones general
en la cada persona se presente por su nombre, su profesión u ocupación y sus
expectativas de participar de esta sesión de grupo.

Agradecimientos y metodología por parte del grupo investigador:
Se agradece la asistencia y participación a la sesión, se establecerán algunas reglas de
participación (contestar llamadas a celular en particular), se designará un moderador
quien dará la palabra a los participantes, se entregarán los materiales de la sesión, se
establecerá el cronograma de la sesión y los respectivos descansos en donde se
ofrecerá un refrigerio elaborado con productos comerciales y de Marca Propia que
servirá de materia de discusión en el trascurso de la sesión de grupo.

Preguntas y aportes:
Se dará un espacio de 10 minutos para cada objetivo a fin de resolver dudas por parte
de los participantes.

Recolección de datos:
Se designa una persona del grupo investigador quien tomará datos que se
complementarán con las grabaciones realizadas, así como el nombre de las personas
que hacen uso de la palabra en las sesiones de grupo.

PRIMERA PARTE

OBJETIVO 1
Estudiar el comportamiento del consumidor de Marcas Propias en las grandes
cadenas de Supermercados.

Actividad 1:
Se inicia con un video que el noticiero del Canal Caracol evidencia la importancia de
comprar productos en la categoría de Marcas Propias para favorecer las finanzas
personales.

..\Videos\marcas propiasflv.avi

Actividad 2:
Para empezar vamos a hablar sobre las marcas que ustedes encuentran en el
supermercado con su mismo nombre,
Materiales: Se darán a conocer varios productos en la línea de alimentos y aseo de
varias cadenas
1. Que productos conocen bajo modalidad de Marcas Propias?
2. Los consumen o los consumirían?
3. Que les impulsa a comprarlos
4. Por qué no las consumen?
5. Que productos no comprarían bajo la Modalidad de Marcas Propias?

6. Que perciben de estos productos
7. De los siguientes aspectos, cual consideran que son más importantes para
ustedes en un producto de marca propia:
a. El precio
b. La calidad
c. La variedad
d. Quien lo fabrica
e. Su presentación
f. Cualquier otra que usted pueda considerar importante
8. Cuáles de estos productos consumen bajo la modalidad de Marcas Blancas?
(aseo o alimentos)
En esta parte de la sesión se dará una degustación de la línea de productos Premium
(Taeg y Deleitte) productos de la cadena Éxito. Se discutirá sobre los productos
entregados y se les pregunta si tenían conocimiento que eran productos de esta misma
categoría pero enmarcados en una línea de alta calidad, posteriormente se dan a
conocer las marcas, Discount, Ekono, Alkosto, Colsubsidio, Carrefour (hoy Jumbo) en
aseo y alimentos para continuar con las siguientes preguntas:
9. Que experiencia han tenido con estos productos
10. Lo recomendarían o simplemente lo dejarían ahí.
11. Su familia sabe que los consumen?
12. Que percepción (hijos, esposo, otros) tienen de ellos
13. Que atributos han encontrado en estos productos?
Se cierra esta sesión con otro video de la cadena Éxito de Marcas Propias.
..\Videos\Marcas propias.avi

Se hace un Break de 15 minutos con degustaciones de productos Marcas propias
(galletas Marca “O” y galletas Taeg, jugo de naranja marca “O” servido en vasos
de cartón, jugo de naranja marca “Ekono” servido en vasos plásticos, Queso
marca Discount y marca “O”.
Se generarán cometarios sobre la percepción de estos productos para ser grabados y
luego presentados en un documento de discusión de los resultados obtenidos en las
sesiones de grupo (2).

OBJETIVO 2
Reconocer las estrategias que las Grandes Cadenas de Supermercados están
implementando para atraer a los consumidores que buscan las marcas blancas.

Actividad 1:
Se inicia con un video de Fabrice Soler, Gerente corporativo de MP en Almacenes Exito
S.A.
..\Videos\Fabrice Soler, Gerente Corporativo Negocio Marcas Propias Grupo Exito.avi

Actividad 2:
Vamos a hablar sobre aquellos esfuerzos que hacen las grandes cadenas de
supermercados para incentivar el consumo de sus Marcas Propias.
·

Cómo encuentran estos productos en los Supermercados (ubicación)

·

Que les llama la atención para adquirir este tipo de productos

·

Consideran que las grandes cadenas están implementando estrategias
comerciales y publicitarias para dar a conocer sus marcas propias?

·

Qué tipo de despliegue publicitario han percibido en las cadenas de
supermercados?,

·

Qué tipo de exhibición o cualquier otra cosa ha incentivado su opción de compra.

·

A que categorías creen ustedes que las Cadenas de Supermercados invierten
mas publicidad?

·

A que categorías creen ustedes que las Cadenas de Supermercados les hace
falta más publicidad?

·

Que recomendarían a las Cadenas de Supermercados con respecto a los
productos bajo la modalidad de Marcas Propias

CIERRE
Damos por terminada esta sesión de grupo, agradecemos su muy valiosa participación y
esperamos que hayan pasado un rato agradable.

ANEXO 3

ENCUESTA
UNIVERSIDAD DE LA SALLE

Encuesta de Identificación del comportamiento de compra de Marcas Propias

Nombre:
__________________________________________________________________
Edad: _______________

La siguiente encuesta se ha realizado para evaluar las razones por las cuales las amas
de casa prefieren o no, el adquirir productos de Marcas Propias a la hora de hacer
mercado
Teniendo en cuenta que una Marca Propia son todos aquellos productos que se
comercializan en los Supermercados y Grandes Superficies con el mismo nombre del
establecimiento (Olímpica, Éxito, Metro, Jumbo, Colsubsidio, Surtimax, Zapatoca, Etc.),
por favor conteste las siguientes preguntas:

1. Conoce productos de Marca Propia?
•Si
•No
2. Consume productos de Marca propia?
•Si
•No

3. Si su respuesta es Negativa, porque razón(es) no consume productos de marca
propia?
•No me han llamado la atención
• No hay marcas propias en el lugar en donde se hace el mercado
•Soy leal a mis marcas tradicionales
•No las conozco
•Son de mala calidad
•Las probamos en casa y no nos gustaron

4. ¿Cuál es su actitud frente a las marcas propias?
•Favorable
•Indiferente
•Desfavorable

5. ¿Con qué frecuencia incluye en su mercado productos de Marcas Propias?
• Siempre
• A veces
• Solo si no encuentro mi marca preferida
• Nunca

6. ¿En qué categorías adquiere más productos de Marcas Propias?
•Aseo (Hogar y Personal)
•Alimentos
•Otros (especificar)_______________________

7. ¿Dentro de la categoría de alimentos, que productos son los que más consume
de Marcas Propias?
•Atún
•Granos
•Lácteos
•Carnes Frías
•Pan
•Huevos
•Aceite
•Arroz
•Azúcar

8. ¿Dentro de la categoría de aseo (del hogar y personal), que productos son los
que más consume de Marcas Propias?
•Detergentes
•Suavizantes
•Esponjillas
•Blanqueadores
•Lava loza
•Desinfectantes
•Jabón de tocador
•Shampoo
•Crema dental
•Enjuague bucal
•Cepillos de dientes

9. ¿Dejaría de comprar algunos productos bajo la modalidad de Marcas Propias?
•Si
•No
•Si su respuesta es sí, cuál producto no compraría?_______________________

10. ¿Qué le lleva a consumir Marcas Propias por primera vez?
•El no encontrar su marca preferida
•El precio
•La comunicación en puntos de venta y medios
•El voz a voz
•Atributos del producto (tamaño, cantidad, presentación)
•Otros

11. ¿Qué le atrae de las Marcas Propias?
•Precio
•Calidad
•Relación calidad-precio
•Promociones y descuentos
•Comunicación
•Que sea importada

12. Sin tener en cuenta el presupuesto, preferiría las marcas conocidas a las Marcas
Propias?
•Si
•No

13. ¿Dentro de su presupuesto, que valor le destina actualmente al consumo de
Marcas Propias?
•Menos de $100.000
•Entre $100.000 y $200.000
•Entre $200.000 y $300.000
•Más de $300.000

14. ¿Se fija dentro del empaque quien es el fabricante de las Marcas Propias?
•Si,
•No

15. ¿Si un productor de una marca conocida elabora las Marcas Propias, cree que
ambos productos son exactamente iguales?
•Si
•No

16. ¿Por qué se fija si un producto de Marca Propia está fabricado por una marca
conocida?
•Por curiosidad
•Respaldo del fabricante
•Para tener Confianza
•Para asegurar calidad
•Otros (especificar)

17. ¿Dejaría su marca preferida si supiera que la Marca Propia está elaborada por el
mismo productor?
•Si
•No
•En ocasiones

18. ¿La familia (hijos, marido…) se queja si sustituye una marca conocida por una
Marca Propia?
•Si
•No.

ANEXO 4

FICHA TÉCNICA ENTREVISTA

DIRECCIÓN: la entrevista de esta investigación ha sido realizada por el grupo de
investigadores egresados de la Maestría en Administración de Empresas:
Jorge Iván Duque
Rubén Darío Enciso y
Carlos Andrés Amaya
TÉCNICA: para la entrevista se usó la entrevista en profundidad, individual y estructurada
donde se siguió un guión general de preguntas enfocadas a conocer por parte de la
cadena de supermercados Olímpica información que permita revelar datos que servirán
de insumo para la formulación de estrategias para el desarrollo de sus Marcas Propias.
LUGAR Y FECHA DE LA ENTREVÍSTA: Edificio administrativo Olímpica situado en la
Calle 63 A No. 16 – 43 el 11 de abril de 2014.
ENTREVISTADOS: Pedro Ballén, Comprador de Marcas Propias para la cadena de
Supermercados Olímpica en la ciudad de Bogotá.

GUIÓN DE LA ENTREVÍSTA:

Entrevista a Pedro Ballén, Comprador de Marcas Propias para la cadena de
Supermercados Olímpica de las ciudad de Bogotá.

UNIVERSIDAD DE LA SALLE
Olímpica nació en Barranquilla en el año de 1953, cuando don Ricardo Char, distinguido
comerciante de Lorica, Córdoba, adquirió el almacén Olímpico, una pequeña botica
ubicada en la Calle de Las Vacas en la capital del Atlántico.
A comienzos de los 70, se inauguró la Supertienda OLÍMPICA de la calle 72, pionera del
sistema de autoservicio, que representó un completo logro entre los barranquilleros.
Consecutivamente, se inició la conquista del mercado nacional con la apertura en
Cartagena de la primera droguería y en Santa Fe de Bogotá, la Supertienda Olímpica de
la calle 100. Años más tarde, en la década de los 80, la empresa continuó su expansión
con la inauguración de nuevos puntos de venta en todo el ámbito nacional.
La cadena ha desarrollado una gran familia de marcas propias en las secciones de
Víveres, Moda, Hogar, Tecnología y Electrodomésticos, para disfrutar al más bajo precio
las cuales se encuentran en los almacenes Olímpica y SAO del país.
Algunas de estas Marcas Propias son:
1.

Productos Olímpica (Víveres y Aseo)

2.

Dakota, Style, Hipo (Ropa)

3.

Olimpo (Tecnología y Electrodomésticos)

4.

DK Home (Línea Hogar)

La siguiente entrevista fue realizada a Pedro Ballén, Comprador de Marcas Propias el
viernes 11 de abril de 2014 y pretende indagar directamente de la cadena, las razones por

las cuales las amas de casa prefieren o no, el adquirir productos de Marcas Propias a la
hora de hacer mercado
1. Que percepción tiene la cadena Olímpica de sus clientes sobre los productos de
Marcas Propias?
2. Cuantos tipos de Marcas Propias existen en los supermercados de la cadena
Olímpica en la ciudad de Bogotá?
3. Cuál es el objetivo principal de sacar productos de Marcas Propias?
4. En que principios está basada la cadena para el desarrollo de sus Marcas?
5. Cual o cuales categorías son las más representativas en ventas para la cadena?
6. Cómo es el proceso de negociación con los proveedores de Marcas Propias?
7. En materia de costos, como se asumen los costos de producción, publicidad y
comercialización de los productos de Marcas Propias?
8. Cómo seleccionan a los proveedores de Marcas Propias?
9. Cómo se ve la cadena al 2017 en posicionamiento de ventas de sus Marcas
Propias?
10. Que estrategias ha pensado Olímpica para cautivar a los clientes potenciales de
Marcas Propias.

ANEXO 5

FICHA TÉCNICA SESIONES DE GRUPO
El objetivo de las sesiones de grupo es registrar directamente con la población de estudio
(amas de casa de los estratos 3, 4 y 5) consumidoras de Marcas Propias la recolección
de datos para esta investigación realizada con las técnicas de grupos focales, basado en
un experiencias con los productos, degustaciones y comentarios abiertos que permitan
identificar las percepciones y actitudes a la hora de hacer las compras de productos
Marcas Propias en las categorías de Alimentos y Aseo.
Diseño y realización: Las sesiones de grupo han sido diseñadas y realizadas encuesta
ha sido desarrollada por el grupo de investigadores egresados del programa de Maestría
en Administración de la Universidad de la Salle de la ciudad de Bogotá.
Técnica: Se han realizado la técnica de Grupos Focales que tienen como propósito,
registrar las experiencias, por medio de la participación grupal la cual tiene innumerables
ventajas tanto desde el punto de vista cognitivo como desde lo psicológico. Para las
sesiones se lleva un guión estructurado (Anexo 2) combinado con una exposición de
videos referentes a la comercialización de productos Marcas Propias y espacios de tiempo
para que puedan expresar sus opiniones.
Fecha de Realización de las Sesiones de Grupo: La primera sesión fue realizada el
sábado 12 de abril en el salón comunal del barrio Bachué con amas de casa de los estratos
3 y 4 empresarias independientes del catálogo de ropa interior femenina Leonisa. La
segunda sesión fue realizada el jueves 01 de mayo en el salón comunal del edificio
Balcones de San Marcos, ubicado en la Carrera 53 No. 106 – 24 del barrio Puente Largo

al norte de la ciudad de Bogotá. El grupo estuvo conformado por 7 amas de casa vecinas
de este sector de los estratos 4 y 5.

Listado de los Participantes de las Sesiones de Grupo:

Primera sesión:
1. Olga Fanny Álvarez Culma, C.C. 52.719.121
2. Diana Catalina Arevalo, C.C. 35.198.553
3. Sandra Yaneth Camacho Orduña, C.C. 1.072.423.230
4. Sandra Esperanza Castañeda Gómez, C.C. 35.195.607
5. Liliana María Castañeda, C.C. 52.265.131
6. Yury Milena Castellanos León, C.C. 53.125.399
7. Mirladis del Carmen Castro Morelo, C.C. 52.354.180
8. Micaela Correa Reina, C.C. 65.765.968
9. Luz Estela Cortés Huertas, C.C. 32.710.048
10. Diana Milena Cuéllar Llano, C.C. 52.929.820
11. María Teresa García Arias, C.C. 33.339.403
12. Marcela Pedraza García, C.C. 53.028.424
13. Yenny Esperanza González Rodríguez, C.C. 20.456.405

Segunda sesión:
1. María Elizabeth Otalora de Amaya, C.C. 35.318.569
2. María Adela Buitrago, 35, 567,980
3. Magdalena Rivas de Casadiego, C.C. 32.345.629
4. Luz Amparo Díaz Manrique, C.C. 53.572.502
5. Marta Elena Arango Santiesteban, C.C. 35, 761,180
6. Luz Mery Duarte Gómez, C.C. 51.722.640
7. María Virginia García Jiménez, C.C. 41.657.790

Supervisión, Procesamiento de la Información, Informes: Grupo de investigadores del
proyecto: Jorge Iván Duque, Rubén Darío Enciso y Carlos Andrés Amaya.
Dirección y coordinación de la investigación: Profesora Ariane Illera Correal, Directoral
del Proyecto de Grado “Análisis del Comportamiento del Consumidor (Amas de Casa) de
Marcas Propias en las Grandes Cadenas de Supermercados en la Canasta Básica”.

GUION DE LA SESION DE GRUPO – AMAS DE CASA – MARCAS PROPIAS

INTRODUCCION (15 minutos)
Presentación del Proyecto
Objetivo General:
Esta sesión de grupo está dividida en dos partes, la primera está dirigida a conocer sus
percepciones y opiniones sobre este tipo de productos que pueden formar parte de la
canasta familiar básica. La segunda parte, está dirigida a conocer por parte de ustedes,
los efectos de la promoción y estrategias que utilizan las cadenas que las distribuyen.

Duración de la sesión de grupo y composición del grupo de trabajo:
Cada sesión de grupo deberá tener un tiempo estimado de una hora a hora y media
dependiendo de lo extenso de las respuestas de los integrantes de los equipos.

Presentación de los participantes de las sesiones de grupo: A cada participante se le
suministrará un plegable en donde escribirá su nombre y se colocará en el lugar donde se
siente.
Agradecimientos y metodología por parte del grupo investigador
Preguntas y aportes:
Se dará un espacio de 10 minutos para cada objetivo a fin de resolver dudas por parte de
los participantes.
Recolección de datos:
Se designa una persona del grupo investigador quien tomará datos que se
complementarán con las grabaciones realizadas, así como el nombre de las personas que
hacen uso de la palabra en las sesiones de grupo.

PRIMERA PARTE
OBJETIVO 1
Estudiar el comportamiento del consumidor de Marcas Propias en las grandes
cadenas de Supermercados.

Actividad 1:
Se inicia con un video que el noticiero del Canal Caracol evidencia la importancia de
comprar productos en la categoría de Marcas Propias para favorecer las finanzas
personales.

Actividad 2:
Para empezar vamos a hablar sobre las marcas que ustedes encuentran en el
supermercado con su mismo nombre,
1. Que productos conocen bajo modalidad de Marcas Propias?
2. Los consumen o los consumirían?
3. Que les impulsa a comprarlos
4. Por qué no las consumen?
5. Que productos no comprarían bajo la Modalidad de Marcas Propias?
6. Que perciben de estos productos
7. De los siguientes aspectos, cual consideran que son más importantes para ustedes
en un producto de marca propia:
a. El precio
b. La calidad
c. La variedad
d. Quien lo fabrica
e. Su presentación
f. Cualquier otra que usted pueda considerar importante
8. Cuáles de estos productos consumen bajo la modalidad de Marcas Blancas? (aseo
o alimentos)
En esta parte de la sesión se dará una degustación de la línea de productos Premium
(Taeg y Deleitte) productos de la cadena Éxito. Se discutirá sobre los productos
entregados y se les pregunta si tenían conocimiento que eran productos de esta misma
categoría pero enmarcados en una línea de alta calidad, posteriormente se dan a conocer
las marcas, Discount, Ekono, Alkosto, Colsubsidio, Carrefour (hoy Jumbo) en aseo y
alimentos para continuar con las siguientes preguntas:
9. Que experiencia han tenido con estos productos
10. Lo recomendarían o simplemente lo dejarían ahí.

11. Su familia sabe que los consumen?
12. Que percepción (hijos, esposo, otros) tienen de ellos
13. Que atributos han encontrado en estos productos?
Se cierra esta sesión con otro video de la cadena Éxito de Marcas Propias.

OBJETIVO 2
Reconocer las estrategias que las Grandes Cadenas de Supermercados están
implementando para atraer a los consumidores que buscan las marcas blancas.
Actividad 1:
Se inicia con un video de Fabrice Soler, Gerente corporativo de MP en Almacenes Exito
S.A.
Actividad 2:
Vamos a hablar sobre aquellos esfuerzos que hacen las grandes cadenas de
supermercados para incentivar el consumo de sus Marcas Propias.
·

Cómo encuentran estos productos en los Supermercados (ubicación)

·

Que les llama la atención para adquirir este tipo de productos

·

Consideran que las grandes cadenas están implementando estrategias
comerciales y publicitarias para dar a conocer sus marcas propias?

·

Qué tipo de despliegue publicitario han percibido en las cadenas de
supermercados?,

·

Qué tipo de exhibición o cualquier otra cosa ha incentivado su opción de compra.

·

A que categorías creen ustedes que las Cadenas de Supermercados invierten mas
publicidad?

·

A que categorías creen ustedes que las Cadenas de Supermercados les hace falta
más publicidad?

·

Que recomendarían a las Cadenas de Supermercados con respecto a los
productos bajo la modalidad de Marcas Propias

CIERRE
Damos por terminada esta sesión de grupo, agradecemos su muy valiosa participación y
esperamos que hayan pasado un rato agradable.

ANEXO 6

FICHA TÉCNICA DE LA ENCUESTA
El objetivo de la encuesta es confirmar con antelación que la recolección de datos para
esta investigación sea realizada con las técnicas de entrevista personal basado en un
cuestionario de 18 preguntas relacionadas con las percepciones y actitudes a la hora de
hacer las compras de productos Marcas Propias en las categorías de Alimentos y Aseo.
Diseño y realización: La encuesta ha sido desarrollada por el grupo de investigadores
egresados del programa de Maestría en Administración de la Universidad de la Salle de
la ciudad de Bogotá.
Universo: Las amas de casa de los estratos socioeconómicos 3, 4 y 5 de las localidades
de Suba, Engativá, Usaquén y Kennedy de la ciudad de Bogotá, consumidora y no
consumidoras de productos de Marcas Propias localizadas en sus hogares para los fines
de semana del 8, 9, 15 y 16 de marzo de 2014.
Tamaño de la Muestra: 122 encuestas a los hogares por cada localidad de la ciudad de
Bogotá seleccionadas para la investigación, cercanos a los almacenes de Cadena
Olímpica escogidos por cada localidad en la etapa de las observaciones.
Muestreo: la selección de los elementos muestrales se hizo a través del método
probabilístico estratificado, por áreas multietápico y por conglomerados
Nivel de Confianza: nivel de confianza de 90% (1.65) y error del 10%

Probabilidad de Ocurrencia: probabilidad de ocurrencia: probabilidad de que ocurra el
evento. Lo usual es utilizar una probabilidad de ocurrencia del 50%.
Tipo de Encuesta: Entrevista personal domiciliaria
Supervisión, Procesamiento de la Información, Informes: Grupo de investigadores del
proyecto: Jorge Iván Duque, Rubén Darío Enciso y Carlos Andrés Amaya.
Dirección y coordinación de la investigación: Profesora Ariane Illera Correal, Directoral
del Proyecto de Grado “Análisis del Comportamiento del Consumidor (Amas de Casa) de
Marcas Propias en las Grandes Cadenas de Supermercados en la Canasta Básica”.
Diseño de la Muestra: El número total de barrios fue de 2.506 que da promedio para cada
localidad de 626 barrios que serán objeto de estudio para esta investigación. Se dividieron
por estrato (3, 4 y 5) y aleatoriamente se seleccionaron 55 barrios que por su cercanía a
los almacenes podría arrojar resultados fehacientes para llegar a la muestra final. De esta
muestra se dividió por el número de barrios promedio por localidad y se eligieron 12
hogares de las calles residenciales de cada sector y se procedió a realizar las encuestas
que en total resulta un número de 209 encuestas.

Descripción de procedimiento:

·

Número de barrios totales: 2.506

·

Total Localidades: 4

·

Barrios promedio por localidad: 2.506/4 = 626 barrios promedio.

·

Barrios escogidos aleatoriamente por cercanía a los almacenes: 55

·

Relación de los hogares a entrevistar por barrio: 626/55 = 11,39 = 12

Entrevistas totales a realizar: Total barrios/número de hogares a entrevistar 2.506/12 =
220 entrevistas

Datos por Localidad

Usaquén:
Área Urbana

651 Hectáreas

Área Rural
Barrios
Habitantes

586
473.352

Total Viviendas

27.102

Total Hogares

29.612

Personas por Hogar

3,34

Suba:
Área Urbana

6.271 Hectáreas

Área Rural

3.785 Hectáreas

Barrios

1.161

Habitantes

1.062.41

Total Viviendas

284.527

Total Hogares

310.521

Personas por Hogar

3.28

Engativá:
Área Urbana

3.588 Hectáreas

Área Rural
Barrios

333

Habitantes

841.622

Total Viviendas

229.109

Total Hogares

250.070

Personas por Hogar

3.36

Kennedy:
Área Urbana
Área Rural
Barrios
Habitantes

3.859 Hectáreas
262.716
426
1.017.068

Total Viviendas

262.716

Total Hogares

290.245

Personas por Hogar

3.53

